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ABSTRACT 

 

The objective of this research is to study the positive influence of affective 

quality media, relative advantage, availability, subcultural appeal, perceived 

usefulness, perceived ease of use, facebook advertising and brand loyalty, affecting 

consumers’ intention to use smart watches brand A with survey questionnaire from 

250 respondents who attended 22th Mobile Expo in Thailand at Queen Sirikit 

Convention Center from September to October 2015. The research result find the 

most of the samples responded to the questionnaires are female in the ages 20-25 

years old, single status who graduated in the Bachelor degree level, having the 

average income less than or equal 20,000 baht/month. Majority of them use brand A 

2 pieces with a budget to purchase of 10,001-30,000 baht, which bought from 

dealers include AIS, True, Dtac and most of the respondents are iPhone possession. 

The data analyzed using Multiple Regression Analysis. The researchers found that 

affective quality (β = 0.431) and brand loyalty (β = 0.178) were tested to be 

positively affected potential consumers’ intention to use smart watches brand A at 

.01 level of significance, explaining 43.80% of the influence toward potential 

consumers’ intention to use smart watch brand A. Hence, producers of brand 

product A should focus on product presentation. The recognition of products have 

occupied smart watch brand A, as well as build trust with users brand A in order to 

maintain the customer loyalty. 

 

Keywords: Intention to use Smart Watch, Affective Quality, Brand Loyalty 
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อัจฉริยะของแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน 

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ ฉบับนี้สําเร็จไดดวยความอนุเคราะหและความ

กรุณาจากอาจารยท่ีปรึกษา ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ ท่ีไดใหคําแนะนําและคําปรึกษาเปนอยางดี 

ตลอดจนไดตรวจทานแกไขขอบกพรอง พรอมท้ังอธิบายขอสงสัยตาง ๆ เพ่ือใหผูวิจัยมีความเขาใจใน

ข้ันตอนและเนื้อหางานวิจัยมากข้ึน อีกท้ังยังสงเสริมใหผูวิจัยสงผลงานในงานประชุมวิชาการเพ่ือ

มาตรฐานและความนาเชื่อถือจนการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้เสร็จสมบูรณไปไดดวยดีผูวิจัยขอกราบ

ขอบพระคุณเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 

 ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต และอาจารยประจําวิชา ท่ี

ไดประสาทความรู ตลอดจนใหคําแนะนําและความชวยเหลือเปนอยางดีตลอดการศึกษาภายใน

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ   

 ขอขอบพระคุณ ผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ท่ีกรุณาใหความ

รวมมือและเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเปนสวนสําคัญในการศึกษาครั้งนี้เปนอยางยิ่ง  

 ขอขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม ทุกคนในครอบครัว และเพ่ือน ๆ ท่ีใหการสนับสนุน อุปกรณ

การศึกษาครั้งนี้ จนไปถึงกําลังใจท่ีคอยสงมอบใหดวยดีเสมอมาโดยตลอดจนกระท่ังไดสําเร็จการศึกษา

ระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตนี้ 

 สุดทายนี้คุณคาและประโยชนของการศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งนี้ ผูวิจัยขอมอบใหแกทุกทานท่ี

มีสวนรวมในการศึกษาครั้งนี้ 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ทุกวันนี้เทคโนโลยีเปนสิ่งท่ีมีบทบาทในการดําเนินชีวิตของผูคนเปนอยางมาก โดยเฉพาะ

เทคโนโลยีสารสนเทศไมวาจะเปนคอมพิวเตอร โทรศัพทมือถือ และอินเทอรเน็ต เปนตน เนื่องจาก

เทคโนโลยีเหลานี้เปนสิ่งท่ีสามารถเอ้ืออํานวยประโยชนใหกับผูใชและทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงท่ี

สําคัญหลายดาน เชน การเปลี่ยนเปนสังคมสารสนเทศโดยคอมพิวเตอรและโทรศัพทมือถือแบบ

สมารทโฟน (Smartphone) มีบทบาทในการดําเนินกิจกรรมตางๆ เชน การซ้ือสินคาผานรานคา

ออนไลน และการทํางานผานเครือขายคอมพิวเตอร รวมถึงการเกิดสังคมออนไลนหรือท่ีเรียกกันวา  

โซเชียลเน็ตเวิรก (Social Network) ซ่ึงมีสื่อโซเชียลเน็ตเวิรกทําหนาท่ีเปนตัวกลางระหวางสังคมตอ

สังคม สามารถเขาสูสังคมออนไลนไดทุกท่ีทุกเวลาตลอด 24 ชั่วโมง (ศุพิชญ แทงฉาว, 2558) ซ่ึงจาก

การท่ีเทคโนโลยีการสื่อสารและเครือขายอินเทอรเน็ตไดพัฒนาอยางรวดเร็ว ประกอบกับการพัฒนา

ดานระบบการขนสง ทําใหการติดตอสื่อสาร การเดินทาง และการเคลื่อนยายสินคางายและสะดวก

เปนอยางมาก ผูบริโภคมีโอกาสเขาถึงสินคาและบริการจากหลากหลายประเทศในโลกเชนเดียวกับ

ผูผลิตซ่ึงมีโอกาสเขาถึงผูบริโภคและตลาดใหมๆ ในตางประเทศไมจํากัดเฉพาะในประเทศอีกตอไป 

(ธัญธิดา โครุบล, 2554)  

 แนวโนมสําคัญของภาคธุรกิจและภาคเทคโนโลยีของประเทศไทยในป 2559 วาการทํา

ดิจิตอลทรานสฟอรเมชัน (Digital Transformation) ท่ีจะชวยใหองคกรในประเทศไทยประสบ

ความสําเร็จในการใชเทคโนโลยี และเนนย้ําถึงความจําเปนท่ีองคกรตองทําการเปลี่ยนแปลงเพ่ือรักษา

ความเปนผูนําเอาไว (“Digital Transformation”, 2016) โดยดิจิตอลทรานสฟอรมเมชันเปนการนํา

เทคโนโลยีแพลตฟอรม (Technology Platform) รุนท่ี 3 นํามาพัฒนาประสบการณการใชงานของ

ผูบริโภค และเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางานใหสูงข้ึน มุงเนนไปท่ีความชํานาญดานดิจิตอลท้ังในเรื่อง

ของความสัมพันธ การปฏิบัติงาน และสินคาหรือบริการท่ีมีฐานมาจากขอมูล ซ่ึงภายในป 2561 ผูใช

สมารทโฟนจะเพ่ิมข้ึนอีก 25 ลานคน ประเทศไทยจะมีผูเขาถึงอินเทอรเน็ตดวยสมารทโฟนเปน

อุปกรณแรกเปนจํานวน 50 ลานคน ซ่ึงคิดเปน 73% ของประชากรท้ังหมด การท่ีมีผูใชสมารทโฟน

เขาถึงอินเทอรเน็ตกวา 50 ลานคนนั้น สงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงเปนวงกวางตอองคกรตางๆ 

รวมท้ังการเปลี่ยนแปลงในกระบวนการทางธุรกิจภายในองคกร เชน กลยุทธและการพัฒนา 

แอพพลิเคชัน นอกจากนี้องคกรตางๆ ตองสรางวิธีใหมๆ ในการนําเสนอสินคาและบริการโดยผาน

แนวคิดแบบโมบายเฟรส (Mobile First) การปรับใหเหมาะสมกับตลาดทองถ่ิน และการนําเครือขาย

สังคมออนไลนมาใชเปนมิติใหมในการมีสวนรวมของลูกคา (“10 แนวโนมเทคโนโลยี”, 2559) 
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 องคกรธุรกิจในปจจุบันนีจ้งึมีการสรางนวัตกรรมผลิตภัณฑ คือการกระทําสิ่งตางๆ ดวยวิธี

ใหม โดยการสรางสรรคการพัฒนา การตอยอด การเปลี่ยนแปลงทางความคิด การจัดการหรือรูปแบบ

ธุรกิจเพ่ือท่ีจะสรางมูลคาใหมๆ สําหรับลูกคาและผลตอบแทนทางการเงินใหกับธุรกิจโดยไมกอใหเกิด

ผลกระทบตอสังคมและสิ่งแวดลอม อีกท้ังตองเปนกระบวนการท่ีไมขัดตอหลักศีลธรรม จรรยาบรรณ 

การจัดการกระบวนการนวัตกรรมจึงเปนสิ่งสําคัญซ่ึงก็จะมีความแตกตางกันไปสําหรับการจัดการ

นวัตกรรมแตละประเภท โดยเปาหมายของนวัตกรรมคือเนนใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในเชิงบวกเพ่ือให

เกิดการเปลี่ยนแปลงในทางท่ีดีข้ึน ซ่ึงจะกอใหเกิดผลผลิตท่ีเพ่ิมข้ึนและเปนท่ีมาของความม่ังค่ังทาง

เศรษฐกิจ (ชาญวิทย เชียงทอง, 2558) การพัฒนาตอยอดนวัตกรรมทางธุรกิจจึงเปนการมุงเนนการ

พัฒนารูปแบบธุรกิจ การสรางภาพลักษณและตราสินคา โดยมีจุดเริ่มตนจากการพัฒนาผูประกอบการ

ใหมีความคิดสรางสรรคมีทักษะการบริหารจัดการ และดําเนินกิจกรรมทางการตลาด การพัฒนา

รูปแบบธุรกิจดานการบริหารจัดการและการตลาด รวมถึงการสรางโอกาสทางการตลาดสําหรับสินคา

ของธุรกิจและการบริหารจัดการภายในองคการใหมีตนทุนท่ีเหมาะสม การควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑ

เครื่องหมายการคาและพัฒนาผลิตภัณฑมูลคาสูงและแนวทางการสรางจุดเดนใหผลิตภัณฑท่ีมี 

ความแตกตาง (ชญาภรณ กุลนิติ, 2553) 

 โดยในปจจุบันนี้จะพบวามีสินคาท่ีเปนนวัตกรรมใหมๆ ออกสูทองตลาดเปนจํานวนมาก

โดยเฉพาะสินคาท่ีเปนสินคาเทคโนโลยีซ่ึงเปนผลมาจากความกาวหนาของเทคโนโลยีโทรศัพท ท้ัง

สมารทโฟน และแท็บเล็ต ท่ีเขามาตอบสนองพฤติกรรมของผูบริโภคไดดีกวา โดยผูบริโภคเปลี่ยน

ความตองการจากเดสกท็อป (Desktop) มาสูโนตบุก แลวยายเขาสูสมารทโฟนมาจนถึงแท็บเล็ต ซ่ึง

กลุมผูผลิตแท็บเล็ตไดมีการพัฒนาสินคาใหเปนไฮบริค (Hybrid) แปลงโฉมเปนโนตบุกทํางานแทนกัน

ไดจึงทําใหกลุมคอมพิวเตอรตกต่ําลงไปอีก (สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี, 2557) สวน

อุปกรณไอทีแบบสวมใส (Wearable Device) เริ่มมีผูใชงานในประเทศไทยโดยแบงเปน 2 กลุม คือ 

กลุมอุปกรณสวมใสแบบพ้ืนฐาน (Basic Wearable) ซ่ึงเปนอุปกรณท่ีตองทํางานควบคูกับอุปกรณตัว

อ่ืนๆ เชน กําไลขอมือดิจิตอลตองทํางานคูกับโทรศัพทมือถือหรือซอฟตแวรตัวอ่ืน และกลุมอุปกรณ

สวมใสแบบอัจฉริยะ (Smart Wearable) เปนอุปกรณสวมใสท่ีสามารถวิเคราะหขอมูลและ

ประมวลผลไดทันทีโดยไมตองเชื่อมตอกับอุปกรณตัวอ่ืนๆ (น้ําเพชร จันทา, 2558)  

 นาฬิกาอัจฉริยะ หรือสมารทวอทช (Smart Watch) ถือเปนอีกหนึ่งอุปกรณอิเล็กทรอนิกสท่ี

ควบรวมระหวางคอมพิวเตอรและสมารทโฟนเขาไวดวยกันท่ีชวยอํานวยความสะดวกแกผูใชงาน  

ซ่ึงในป 2558 นาฬิกาอัจฉริยะหรือสมารทวอทช ถือเปนอีกหนึ่งเทคโนโลยีท่ีมีความโดดเดน ถึงแม

นาฬิกาอัจฉริยะเริ่มตนปรากฏในป ค.ศ. 1972 เปนการเปดตัวของ Hamilton Pulsar P1 นาฬิกา 

อัจฉริยะเรือนแรกท่ีทํางานมากกวาแคแสดงวันท่ีและเวลาก็เปดตัวอีกในป ค.ศ. 1982 คือ Seiko’s 

Pulsar NL C01 ซ่ึงใชโปรแกรมความจํา Seiko ไดทําการพัฒนาเทคโนโลยีสมารทวอทช โดยตลอด 
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ในชวงตนป ค.ศ. 1980 ถึง 1990 ขณะท่ีมีการพัฒนาเทคโนโลย ีทําใหมีขนาดเล็กลง และการผลิต

ชิ้นสวนอิเล็คทรอนิคสจํานวนมากในราคาท่ีถูกและรวดเร็ว นาฬิกาดิจิตอลเริ่มคอยๆ พัฒนาเปน

นาฬิกาอัจฉริยะ หรือ สมารทวอทช ท่ีทันสมัยมากข้ึนเรื่อยๆ โดยมีการเพ่ิมลักษณะในการใชงานดวย

ระบบคอมพิวเตอรคุณภาพสูง ประกอบกับการพัฒนาท่ีไมหยุดนิ่งของสมารทโฟน ไดสรางระบบ

ดิจิตอลท่ีเปนเอกลักษณซ่ึงกลุมลูกคา สามารถใชท้ังสมารทโฟนและสมารทวอทชไปไดพรอมๆ กัน 

สมารทวอทชไมไดมาแทนท่ีสมารทโฟนแตชวย ทําหนาท่ีเหมือนจานดาวเทียมเพ่ือรวบรวมขอมูลท่ี

เปนประโยชนสําหรับสมารทโฟนใชคูไปกับระบบสื่อสารของอุปกรณอิเล็คทรอนิคสแบบสองทาง ดวย

คลื่นวิทยุระยะสั้น (Bluetooth) และชวยทําใหเกิดความสะดวก รวดเร็ว และเขาถึงขอมูลท่ีใชแทนกัน

ได ลักษณะของสมารทวอทชแตกตางจาก อุปกรณเคลื่อนท่ีตัวอ่ืนๆ ท่ีทําใหเปนเทคโนโลยีสมัยใหม

และเปนเครื่องมือสื่อสารทางดานจิตวิทยาท่ีเปนเอกลักษณท่ีมีคาพอในการคนหา ดังนั้นนาฬิกา

อัจฉริยะหรือสมารทวอทชในปจจุบันนั้นไมไดมีไวเพ่ือดูเวลา ดูวันท่ี หรือจับเวลาเทานั้น แตวามี

คุณสมบัติพิเศษสําหรับการใชงานอ่ืนๆ มากมาย เชน โทรศัพท อานขอความ ระบบนําทาง สั่งเลน

เพลง รับชมรูปภาพ รับทราบสภาพภูมิอากาศ ตรวจวัดกาวเดิน วัดอัตราการเตนของหัวใจ ตรวจเช็ค

ตารางหมายนัด ปฏิทิน เปนตน เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ สวนใน 

ภาคอุตสาหกรรม เทคโนโลยีของนาฬิกาอัจฉริยะ หรือสมารทวอทช ถือวากําลังมีการขยายตัว จึงทํา

ใหปจจุบันผูผลิตตางมองเห็นอนาคตเก่ียวกับอุตสาหกรรมเทคโนโลยีประเภทนี้ และมีผูผลิตท่ี

หลากหลายเพ่ือตอบสนอง ผูบริโภคกลุมเปาหมายตางๆ ไมวาจะเปน Apple Pebble Samsung 

Motorola Casio LG Google และ Sony (Charlton, 2013) 

 จากรายงานของ Strategy Analytics (2015) พบวา ตลาดนาฬิกาอัจฉริยะท่ัวโลกเติบโตใน

ข้ันกาวกระโดดโดยมีอัตราการเติบโตข้ึนสูงถึง 457 % หากเปรียบเทียบยอดขายแลว พบวา ใน     

ไตรมาสท่ี 2 ของป 2014 มียอดจําหนายเพียง 1 ลานเรือน แตในไตรมาสเดียวกันของป 2015 มี

ยอดขายเพ่ิมข้ึน 5.3 ลานเรือน ซ่ึงยอดขายในไตรมาสท่ี 2 ของ ป 2015 สูงกวายอดขายรวมในป 

2014 ท้ังป และนับเปนอัตราการเติบโตของตลาดท่ีสูงท่ีสุดในขณะนี้ดวย และผูท่ีครองสวนแบงใน

ตลาดเปนอันดับหนึ่งก็คือ apple ซ่ึงถือครองสวนแบงนี้มากถึง 75 % อันดับสองไดแก Samsung ซ่ึง

มีสวนแบงอยูท่ี 16% ทํายอดขายไดประมาณ 1.3 ลานเรือน รายงานระบุวา ยอดขายสมารทวอทชท่ัว

โลกอยูท่ีประมาณ 8.1 ลาน เรือนในไตรมาสท่ี 4 ของป 2015 ท่ีผานมา ซ่ึงเพ่ิมข้ึนถึง 316% เม่ือ

เทียบกับป ค.ศ. 2014 ซ่ึงมียอดขาย สมารทวอทชรวมท้ังสิ้นเพียง 1.9 ลานเรือน โดยประเทศท่ีมีการ

ซ้ือขายสมารทวอทชมากท่ีสุด คือ สหรัฐอเมริกา ยุโรปทางตะวันตก และเอเชีย ในขณะท่ียอดขาย

สมารทวอทชนั้นโตข้ึนเรื่อยๆ แตนาฬิกาดั้งเดิม กลับมียอดขายตกลง 4.8% ในไตรมาสท่ี 4 ของป 

2015 มียอดขายท้ังหมดประมาณ 7.9 ลานเรือน ลดลงจากเม่ือป 2014 ซ่ึงมียอดขาย 8.3 ลานเรือน 

(Joe, 2016) จะเห็นไดวาเทคโนโลยีนาฬิกาอัจฉริยะ หรือสมารทวอทช มีอัตราการเจริญเติบโตท่ี 
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พุงสูงข้ึนอยางตอเนื่อง และอนาคตอาจเปนไปไดวา เทคโนโลยีนาฬิกาอัจฉริยะ หรือสมารทวอทช 

สามารถควบคุมการดํารงชีวิตของผูบริโภคจํานวนมากข้ึน 

 

ตารางท่ี 1.1: การจัดจําหนายและสวนแบงการตลาดของของผูจัดจําหนายนาฬิกาอัจฉริยะท่ัวโลก 

 

ยอดจัดจําหนาย (millions of units)        Q2 '2014 
  

Q2 '2015 

apple 0.0 4.0 

samsung 0.7 0.4 

other 0.3 0.9 

รวม 1.0 5.3 

สวนแบงการตลาด (%)        Q2 '2014 
  

Q2 '2015 

apple 0.0% 75.5% 

samsung 73.6% 7.5% 

other 26.4% 17.0% 

รวม 100.0% 100.0% 

total growth: year-over-year (%) 457.3% 

 

ท่ีมา: Strategy Analytics.  (2015).  Apple Watch Captures 75 Percent Global 

 Smartwatch Marketshare in Q2 2015.  Retrieved from http://goo.gl/EJixRd. 

 

 จากตารางท่ี 1.1 จะเห็นวายอดจําหนาย apple watch อยูท่ีประมาณ 4 ลานเรือนใน    

ไตรมาสท่ี 2 ป 2015 ซ่ึงถือเปน 75 % ของสวนแบงในตลาดท่ัวโลก โดย apple watch วางจําหนาย

ใน 16 ประเทศหลักท่ัวโลก และเล็งเห็นถึงการเจาะกลุมลูกคาท่ีเปนแฟนพันธุแทของ iPhone ใหหัน

มาสนใจ Apple Watch ดวยเชนกันท้ังในตลาดประเทศสหรัฐอเมริกา และตลาดอ่ืนๆ สงผลให 

Apple กลายเปนผูนําในตลาดนาฬิกาอัจฉริยะของโลก ณ ตอนนี้ สวนนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด 

Samsung มีการประมาณการยอดจําหนายอยูท่ี 4 แสนเรือน เปนอันดับสองดวยการครองสวนแบง 

ในตลาดถึง 8 % หากนับรวมแลวนาฬิกาอัจฉริยะจากท้ังสองตราสินคาท้ัง Apple และ Samsung 

ครองสวนแบงการตลาดไปถึง 8 ใน 10 สวนของตลาดท่ัวโลก  

 สําหรับตลาดอุปกรณไอทีแบบสวมใส หรือแวรเอเบิล ดีไวซ (Wearable Device) ในประเทศ

ไทยมีการคาดการณวาภายใน 3 ปจะเห็นการเติบโตของอุปกรณสวมใสในประเทศไทยท่ีชัดเจน 
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เพราะมีแรงกระตุนจากการท่ีผูผลิตนําอุปกรณสวมใสท่ีหลากหลายเขามาจําหนายและผูบริโภคเห็น

ประโยชนของการใชงาน โดยกลุมคนท่ีใชงานอุปกรณแบบสวมใสสวนใหญเปนกลุมคนท่ีชื่นชอบ

เทคโนโลยีซ่ึงมีจํานวนไมมากนัก เนื่องจากอุปกรณแบบสวมใสอัจฉริยะยังมีราคาแพงเฉลี่ยอยูท่ี 

6,000-40,000 บาท ขณะท่ีอุปกรณสวมใสแบบพ้ืนฐานจะมีราคาถูกกวาอยูท่ี 3,000-9,000 บาท ใน

ประเทศไทยยังไมมีปริมาณการใชงานท่ีแนชัด แตตัวเลขการใชงานของอุปกรณสวมใสท้ังแบบพ้ืนฐาน

และอัจฉริยะในเอเชียแปซิฟกคาดวามีอยูประมาณ 10 ลานชิ้นในป 2015 (น้ําเพชร จันทา, 2558) 

เม่ือมีสินคาวางขายผูผลิตจึงตองพยายามทํายอดขาย โดยการหาพันธมิตรมาพัฒนาโปรแกรมตางๆ ท่ี

มีประโยชนใหกับนาฬิกาของบริษัทตน การสรางจุดเดน และการทุมงบโฆษณา เพราะแนวโนมการ

เติบโตของโทรศัพทมือถือเริ่มชะลอตัวลง เพราะคนเริ่มไมเปลี่ยนโทรศัพทมือถือบอยเหมือนแตกอน 

อีกท้ังแนวโนมราคาถูกลง เพราะเปนตลาดท่ีเริ่มอ่ิมตัว สินคาใหมอยางสมารทวอทชจึงเปนความหวัง

ของอุตสาหกรรมนี้ แนวความคิดในการออกแบบสมารทวอทช จึงตองมีการทํานาฬิกาใหเหมือน

โทรศัพทมือถือ คือมีจอสัมผัส มีโปรแกรม สามารถดาวนโหลดเพ่ิมเติมได มีเซ็นเซอร (Sensor)      

วัดขอมูลสุขภาพ หรือแมกระท่ังถายรูปไดโทรศัพทได เปนตน โดยใชความคิดวานาฬิกาเปนสวนตอ

ขยายของโทรศัพททําใหใชโทรศัพทไดสะดวกข้ึน และมีแนวโนมวาสามารถทดแทนโทรศัพทมือถือใน

ท่ีสุด บางรุนสามารถใสซิมในโทรศัพทในตัว ความคิดอยางนี้มีความเปนไปไดสูงเพราะอุตสาหกรรม 

ไมโครอิเล็กทรอนิกสโตมาอยางกาวกระโดด โดยสามารถยอชิ้นสวนอิเล็กทรอนิกสใหเล็กลงได 1 เทา

ทุกป ดังนั้นการยอโทรศัพทมือถือเหลือขนาดเทานาฬิกาขอมือและทํางานทุกอยางไดเหมือนกัน  

จึงเปนไปไดในอีกไมก่ีปขางหนา (ประภาส จงสถิตวัฒนา, 2558)  

 แตท้ังนี้รูปแบบการใชงานจะเปลี่ยนไปเพราะจอมีขนาดเล็ก และตองกินพลังงานมากเม่ือ

เทียบกับนาฬิกาขอมือใชถานปกติการใชงานตองชารจไฟวันตอวัน กลายเปนจุดออนของผลิตภัณฑ  

จึงตองมีการพัฒนาเพ่ิมเติมเพ่ือลดจุดออนในสวนนี้คือทํานาฬิกาอัจฉริยะใหเหมือนนาฬิกาหรูโดยเนน

ท่ีตัวเรือนสวยงามหรูหรา แบตเตอรี่อยูไดนาน เพ่ือประหยัดแบตเตอรี่ ผูออกแบบตองเลือกวาจะให

นาฬิกาอัจฉริยะทําอะไรไดบาง และตองคิดถึงตลาดนาฬิกาในปจจุบันเปนหลักวาผูซ้ือนาฬิกาซ้ือ

เพราะอะไร การเลือกวาจะใสอะไรเขาไปบาง เปนตัวกําหนดสินคาความคิดนี้มักจะมาจากผูผลิต

นาฬิการายใหญประสบความสําเร็จอยูแลวและตองการปรับตัวเองเขาสูยุคใหมท่ีมีการบริโภคใหม 

ท้ังนี้สามารถวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน ของ Apple และ Samsung ผูผลิตและจัดจําหนายนาฬิกา

อัจฉริยะท่ีครองสวนแบงการตลาดสวนใหญไดดังนี้ 
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ตารางท่ี 1.2 จุดแข็งและจุดออนของนาฬิกาอัจฉริยะตราสินคา apple  

 

จุดแข็ง จุดออน 

- ตราสินคาเปนท่ีจดจําของผูบริโภค - ราคาสูง 

- ตราสินคาท่ีมีชื่อเสียง - ขอจํากัดในการโทรศัพท 

- ความภักดีของผูบริโภค - ขาดความหลากหลายในการออกแบบ 

- มีความเชื่อมโยงกันของนวัตกรรม ท่ีสามารถ

นําไปใชกับอุปกรณอ่ืนๆ ในตราสินคาเดียวกัน

ได 

- ไมมีสตีฟจอบสท่ีเปรียบสเมือนเปนสัญลักษณ

ของ apple อีกตอไป 

- ซอฟแวรมีความเสถียร  

 

ท่ีมา: Hitesh, B.  (2016).  SWOT analysis of Apple.  Retrieved from http://goo.gl/L891f2. 

 

ตารางท่ี 1.3: จุดแข็งและจุดออนของนาฬิกาอัจฉริยะตราสินคา samsung 

 

จุดแข็ง จุดออน 

- เปนผูนําในตลาดการแสดงการผลภาพและ

สารสนเทศ 

- ระบบปฏิบัติการยังไมมีความเสถียร 

- มีผลงานดานสิทธิบัตรท่ีแข็งแกรง - ผลกําไรต่ํา 

- ตราสินคามีมูลคาสูง - มีสินคาท่ีหลากหลายควบคุมไดยาก 

- เปนหนึ่งในผูนําในตลาดโลกกลุม

โทรศัพทมือถือและสมารทโฟน 

- เปนการยากท่ีจะรักษาความไดเปรียบใน

การแขงขัน 

 

ท่ีมา: John, D.  (2015).  Samsung SWOT Analysis.  Retrieved from    

    http://goo.gl/xWZQQv. 

  

 การปรับตัวของผูประกอบการท่ีตองมีการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑเดิมของตนเองให

สอดคลองกับสภาพการแขงขันทางการตลาด รวมถึงการสรางผลิตภัณฑดวยนวัตกรรมใหมๆ จึงเปน

สิ่งท่ีมีความสําคัญ มีปจจัยหลายอยางท่ีจะทําใหผูซ้ือเลือกซ้ือสินคา เนื่องจากสมารทวอทช (Smart 

Watch) เปนสินคาใหมในตลาด และมีงานวิจัยจากหลากหลายทานไดทําการศึกษาเก่ียวกับการ

http://goo.gl/xWZQQv
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ยอมรับหรือการเลือกใชงานเทคโนโลยีใหมๆ ซ่ึงเปนปจจัยประการหนึ่งท่ีผูประกอบการควรให

ความสําคัญ จากการศึกษางานวิจัยของ Kim & Shin (2015) พบวา ปจจัยท่ีเปนตัวแปรสําคัญดาน

จิตวิทยา ไดแก ความชื่นชมในคุณภาพ (Affective Quality) คุณประโยชนของการใชงาน (Relative 

Advantage) ความพรอมสําหรับการใชงาน (Availability) และการปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย 

(Subcultural Appeal) มีความเก่ียวของอยางมากกับอุปกรณเทคโนโลยีท่ีสวมใสได (Wearable 

Technology) และยังเปนปจจัยท่ีบงชี้วา ผูใชงานจะยอมรับท่ีจะใชสมารทวอทชหรือไม โดยความ  

ชื่นชมในคุณภาพ (Affective Quality) จะเกิดจากการท่ีผูใชงานรูสึกตื่นเตน ดึงดูดใจ ยินดีจะใช

สมารทวอทชในระดับใด และจะคิดถึงการใชสมารทวอทชในระดับใด ถาลืมนําติดตัวไปดวย เปนตน 

(Kim & Shin, 2015) สวนปจจัยคุณประโยชนของการใชงาน (Relative Advantage) คือการใช

สมารทวอทชจะชวยใหการทํางานของผูใชดีข้ึน มีประโยชนมากกวามีโทษ มีประโยชนและหนาท่ีการ

ใชงานมากกวาอุปกรณอ่ืนๆ ท่ีผูใชเคยมีการใชในระดับใด เปนตน (Karahanna, Straub & Chervan 

1999 และ Kim & Shin, 2015)  

ปจจัยความพรอมสําหรับการใชงาน (Availability) เปนความรูสึกท่ีผูใชสามารถเขาถึง

สารสนเทศหรือขอมูลท่ีตองการเม่ือใดก็ไดจากการใชสมารทวอทช ผูใชสามารถใชสมารทวอทชเวลา

ใดก็ไดเพ่ือใหไดขอมูลหรือบริการท่ีตนเองตองการ การใชสมารทวอทชใหผูใชรูสึกถึงการเชื่อมตอท่ี

เปนปจจุบันทันดวน และการใช สมารทวอทชใหขอมูลหรือบริการท่ีเกิดข้ึนปจจุบันหรือในเวลาใดก็ได

ท่ีผูใชตองการ เปนตน (Kim & Shin, 2015 และ Shin, 2012) สวนปจจัยการปรากฏของกลุม

วัฒนธรรมยอย (Subcultural Appeal) อธิบายไดวาการใชสมารทวอทช จะทําใหคนอ่ืนๆ เห็นความ

แตกตางระหวางกลุมผูใชกับกลุมผูไมใช การใชสมารทวอทชทําใหผูใชโดดเดนกวาคนอ่ืนๆ หรือ

แตกตางจากกลุมคนท่ัวๆ ไประดับใด ผูใชสมารทวอทชมีความเปนเอกลักษณ เปนผูนํามากกวาผูตาม

ในระดับใด เปนตน (Kim & Shin, 2015 และ Sundar, Tamul & Wu, 2014) นอกจากนั้น งานวิจัย

ของ Horton, Read, Fitton, Toth & Little (2012) บันทึกไววาผูคนสวนใหญตองการทําตัว ใหดู

เทห การมีอุปกรณเทหๆ นี้ เพ่ือท่ีจะทําใหตัวเองเปนเอกลักษณและแตกตางจากคนอ่ืน สมารทวอทช

ไมธรรมดาเหมือนสมารทโฟน มันดูเทหและแสดงถึงคุณคาทางวัฒนธรรมทางเทคโนโลยี (Horton, 

Read, Fitton, Toth & Little, 2012) สอดคลองกับวิจัยของ Branaghan & Hildebrand (2011) 

กลาวถึงความเขากันของ ยี่หอสินคา ซ่ึงกลุมลูกคาเปรียบเทียบภาพลักษณตัวเองดวยภาพลักษณของ

ยี่หอสินคา ความเขากันนี้ เปนความสัมพันธระหวาง ภาพลักษณของตัวเองท่ีสะทอนโดยยี่หอสินคา

และภาพลักษณของตัวลูกคาเอง (Branaghan & Hildebrand, 2011) 

นอกจากนี้ Kim & Shin (2015) ยังเชื่อมโยงปจจัยจิตวิทยากับทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี 

(Technology Acceptance Model – TAM) ท่ีวา การรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness) 

และ การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน (Perceived Ease of use) สงผลใหเกิดความตั้งใจท่ีจะใช 
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(Intention to use) ซ่ึง TAM ระบุวา เม่ือเทคโนโลยีหรือบริการใด ก็ตามท่ีงายในการใชและผูใชงาน

เชื่อวามีประโยชนในการใชงานแลว ผูใชจะมีเจตนาท่ีจะใชงานเทคโนโลยีหรือ บริการนั้นๆ ดังนั้น  

การรับรูถึงประโยชน และการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

สมารทวอทช (Davis, 1989 และ Kim & Shin, 2015) 

งานวิจัยของ Reuters & Lpsos (2012) เปดเผยวา 1 ใน 5 ของผูใชงาน Facebook ไดทํา

การซ้ือผลิตภัณฑจากการโฆษณา หรือคําแนะนําท่ีเห็นบน Facebook อัตราสวนนี้เพ่ิมข้ึนเกือบถึง 

30% สําหรับ ผูท่ีมีอายุอยูในชวง 18 - 34 ป (Reuters & Lpsos, 2012) งานวิจัยเผยใหเห็นวา    

การสรางปฏิสัมพันธจํานวนมากบน Facebook มีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา

และสรางทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา Duffett (2015) พบวา การใชโฆษณาผานเฟสบุค (Facebook 

Advertising) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะซ้ือและการซ้ือของกลุมผูบริโภค (Duffett, 2015) 

สวนความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) คือความมุงม่ันท่ีจะกลับมาซ้ือหรือใชสินคา หรือ

บริการของตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งอยางสมํ่าเสมอในอนาคต แมวาจะมีอิทธิพลอ่ืนๆ หรือความ

พยายามทําการตลาดของตราสินคาอ่ืนมาจูงใจก็ตาม (Oliver, 1997 และ Schivinski & Dabrowski, 

2015) ซ่ึงงานวิจัยของ Schivinski & Dabrowski (2015) พบวา การสื่อสารโดยใชสื่อสังคมออนไลนมี

อิทธิพลเชิงบวกตอความจงรักภักดีตอแบรนด การใชจายในการโฆษณาสรางผลในแงบวกกับความ

จงรักภักดีในยี่หอสินคาเพราะมันสนับสนุนการยึดม่ันในยี่หอสินคาและทัศนคติตอยี่หอสินคา  

จากท่ีมาและความสําคัญของปญหาดังกลาวขางตน จึงเปนท่ีมาของการศึกษาปจจัยท่ีมี

อิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะของแบรนด A ของผูเขารวมงาน

มหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ โดย

ทําการศึกษาในตัวแปรตางๆ ไดแก ความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอม

สําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความสะดวก

ในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค และความจงรักภักดีตอแบรนด วาจะมีอิทธิพลเชิงบวกตอ

ความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูบริโภคหรือไม อยางไร ท้ังนี้เพ่ือใหผู

ประกอบในกลุมธุรกิจนี้สามารถพัฒนาผลิตภัณฑและสรางตราสินคาของตนเองใหมีคุณคาเพ่ือให

ผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดความชื่นชอบในตราสินคาและผลิตภัณฑของตนเองจนทําใหผูใชบริการเกิด

การยอมรับนวัตกรรมในผลิตภัณฑใหมจนนําไปสูความตั้งใจในการใชบริการไดอยางตอเนื่องตอไป 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 เพ่ือศึกษา30ปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะของ     

แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (mobile expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ     

ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิต 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 1.3.1 ศึกษา30ปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะของ   

แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ    

ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิต30 โดยอาศัยความสัมพันธของตัวแปร ไดแก 

  1.3.1.1 ความชื่นชมในคุณภาพ (Affective Quality) 

  1.3.1.2 คุณประโยชนของการใชงาน (Relative Advantage) 

  1.3.1.3 ความพรอมสําหรับการใชงาน (Availability) 

  1.3.1.4 การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย (Subcultural Appeal) 

  1.3.1.5 การรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness) 

  1.3.1.6 การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน (Perceived Ease of use) 

  1.3.1.7 การใชโฆษณาผานเฟสบุค (Facebook Advertising) 

  1.3.1.8 ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

  1.3.1.9 ความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to use)  

 1.3.2 ศึกษาโดยเก็บตัวอยางขอมูลจากกลุมตัวอยางกลุมผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ 

(Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 อยางนอยจํานวน 250 ชุด ระยะเวลาในการเก็บขอมูลตั้งแตชวงเดือน 

กันยายนถึงตุลาคม 2558  

 

1.4 คําถามของงานวิจัย 

 ความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอมสําหรับการใชงาน  

การปรากฏของกลุมวฒันธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน การใช

โฆษณาผานเฟสบุค และความจงรักภักดีตอแบรนดมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑ

นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด 30A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ3์0 หรือไม อยางไร 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1.5.1 ทําใหทราบถึง30ปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ

ของแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ    

ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

 1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถนํามาใชประโยชนใหผูประกอบในกลุมธุรกิจนี้สามารถ

พัฒนาผลิตภัณฑและสรางตราสินคาของตนเองใหมีคุณคาเพ่ือใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดความ   
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ชื่นชอบในตราสินคาและผลิตภัณฑของตนเองจนทําใหผูใชบริการเกิดการยอมรับนวัตกรรมใน

ผลิตภัณฑใหมจนนําไปสูความตั้งใจในการใชบริการไดอยางตอเนื่องตอไป 

 1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถเพ่ิมเติมองคความรูทางวิชาการ คือขยายองคความรู

เก่ียวกับ30ปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะของแบรนด A ของ

ผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุม

แหงชาติสิริกิติ3์0 เชน ความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอมสําหรับการใช

งาน การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน 

การใชโฆษณาผานเฟสบุค และความจงรักภักดีตอแบรนด เปนตน เพ่ือเปนพ้ืนฐานของงานวิจัยใน

อนาคต 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

 1.6.1 นาฬิกาอัจฉริยะ (Smart Watch) หมายถึง กลุมอุปกรณสวมใสแบบอัจฉริยะท่ีสามารถ

วิเคราะหขอมูลและประมวลผลไดทันทีโดยไมตองเชื่อมตอกับอุปกรณตัวอ่ืนๆ 

 1.6.2 ความชื่นชมในคุณภาพ (Affective Quality) หมายถึง การท่ีผูใชงานรูสึกตื่นเตน ดึงดูด

ใจ ยินดีจะใชนาฬิกาอัจฉริยะ และจะคิดถึงการใชนาฬิกาอัจฉริยะถาลืมนําติดตัวไปดวย 

 1.6.3 คุณประโยชนของการใชงาน (Relative Advantage) หมายถึง การใชนาฬิกาอัจฉริยะ 

ท่ีชวยใหการทํางานของผูใชดีข้ึน มีประโยชนมากกวามีโทษ และมีหนาท่ีการใชงานมากกวาอุปกรณ

อ่ืนๆ ท่ีผูใชเคยมี 

 1.6.4 ความพรอมสําหรับการใชงาน (Availability) หมายถึง ผูใชสามารถเขาถึงสารสนเทศ

หรือขอมูลท่ีตองการเม่ือใด หรือเวลาใดก็ไดเพ่ือใหไดขอมูลหรือบริการท่ีตนเองตองการจากการใช

นาฬิกาอัจฉริยะ 

 1.6.5 การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย (Subcultural Appeal) หมายถึง การใชนาฬิกา

อัจฉริยะจะทําใหคนอ่ืนๆ เห็นความแตกตางระหวางกลุมผูใชกับกลุมผูไมใช รวมท้ังการใชนาฬิกา

อัจฉริยะทําใหผูใชโดดเดนกวาคนอ่ืนๆ หรือแตกตางจากกลุมคนท่ัวไป 

1.6.6 การรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness) หมายถึง การท่ีผูใชรับรูวาระบบ

เทคโนโลยนีาฬิกาอัจฉริยะท่ีนํามาใชนั้นกอใหเกิดประโยชน และถาหากมีการใชนาฬิกาอัจฉริยะท่ีมี

การพัฒนาข้ึนใหมจะทําใหการใชชีวิตมีประสิทธิภาพดีข้ึน  

1.6.7 การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน (Perceived Ease of use) หมายถึง ระดับ

ความเชื่อของผูใชท่ีคาดหวังตอระบบเทคโนโลยีนาฬิกาอัจฉริยะท่ีมีการพัฒนาข้ึนและเปนเปาหมายจะ

ใชตองมีความงายในการเรียนรูท่ีจะใชงานและไมตองใชความพยายาม 
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1.6.8 การใชโฆษณาผานเฟสบุค (Facebook Advertising) หมายถึง การสรางปฏิสัมพันธ

จํานวนมากบน Facebook เพ่ือความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาและสรางทัศนคติท่ีดี

ตอตราสินคา 

 1.6.9 ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) หมายถึง ความมุงม่ันท่ีจะกลับมาซ้ือหรือ

ใชสินคาหรือบริการของตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งอยางสมํ่าเสมอในอนาคต แมวาจะมีอิทธิพลอ่ืนๆ 

หรือความพยายามทําการตลาดของตราสินคาอ่ืนมาจูงใจก็ตาม 

 1.6.10 ความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to use) หมายถึง ความตั้งใจหรือการท่ีผูบริโภคพรอม

ใชงานนาฬิกาอัจฉริยะ และมีความสนใจในการจับจายเพ่ือซ้ือนาฬิกาอัจฉริยะท่ีสอดคลองกับความ

ตองการ  

 



 
 

บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 ในการศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ

ของแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ 

ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ ครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของตามลําดับ

ดังตอไปนี้ 

 2.1 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความชื่นชมในคุณภาพ (Affective Quality) 

 2.2 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับคุณประโยชนของการใชงาน (Relative Advantage) 

 2.3 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความพรอมสําหรับการใชงาน (Availability) 

 2.4 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย (Subcultural Appeal) 

 2.5 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness) 

 2.6 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน (Perceived Ease of use) 

 2.7 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการใชโฆษณาผานเฟสบุค (Facebook Advertising) 

 2.8 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

 2.9 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to use) 

 2.10 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 2.11 สมมติฐานการวิจัย 

 2.12 ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 

 2.13 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความช่ืนชมในคุณภาพ (Affective Quality) 

 Kim & Shin (2015) กลาววา ความชื่นชมในคุณภาพ หมายถึง ผูใชงานรูสึกตื่นเตน ดึงดูดใจ 

ยินดีจะใชสมารทวอทชในระดับใด และจะคิดถึงการใชสมารทวอทชในระดับใด ถาลืมนําติดตัวไปดวย 

เปนตน  

 รอยบุญ เลาหะวิไลย (2556) กลาววา ความชื่นชอบ คือการท่ีลูกคาไดรับรูและมีความ  

ชื่นชอบในตราสินคา ซ่ึงการท่ีจะทําใหลูกคาเกิดความชื่นชอบไดนั้น ผูผลิตจะตองมีการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ มีการทํากิจกรรมเพ่ือสังคมเพ่ือใหผูบริโภคไดมีโอกาสเลือกซ้ือสินคาไดหลากหลาย 

ตราสินคา นอกจากนี้ยังพบวาการท่ีผูบริโภคมีความชื่นชอบสินคาหนึ่งมากกวาสินคาอ่ืน อาจเปนผล

มาจากการโฆษณา ซ่ึงโดยปกติแลวการโฆษณาคือการสื่อใหผูบริโภคท่ีเปนเปาหมายไดมีการพิจารณา

ถึงประโยชนของตราสินคานั้นๆ สําหรับความสําคัญของความชื่นชอบพบวาวาความชื่นชอบสามารถ
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ใชเปนเครื่องมือในการประเมินจุดแข็งของตราสินคาไดเปนอยางดีผูผลิตและนักการตลาดจะตองทํา

ความเขาใจถึงปจจัยตางๆ ท่ีจะทําใหผูบริโภคเกิดวาความชื่นชอบ ซ่ึงการศึกษาถึงความชื่นชอบในนั้น

จะตองใหความสําคัญกับความซับซอนในการใชสินคา ความเหมาะสมในการใชการสังเกตของ

ผูบริโภค ความเสี่ยงในการใชคาใชจายในการซ้ือสินคา ความสามารถในการสื่อสารไปยังผูบริโภค  

การยอมรับในสังคมและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ 

 Wang (2013) กลาววา การรับรูถึงความชื่นชมในคุณภาพนั้น มีอิทธิพลเพ่ิมข้ึนตอความตั้งใจ

ในการซ้ือผลิตภัณฑ และการเลือกแบรนดใดเปนการเฉพาะของผูบริโภค เปนแนวทางในการดู

พฤติกรรมในอนาคตของพวกเขา 

 กรมสงเสริมอุตสาหกรรม (2558) กลาววา เม่ือพูดถึงคําวาคุณภาพสินคา เราทุกคนจะ

หมายถึงผลิตภัณฑหรือสินคาท่ีดี ซ่ึงความหมายของคุณภาพในความคิดของผูผลิตและผูบริโภคอาจจะ

ไมตรงกันเสียทีเดียว แตในทางวิชาการคุณภาพหมายถึง ผลิตภัณฑท่ีมีความเหมาะสมท่ีจะนําไป     

ใชงาน มีการออกแบบท่ีดี มีความคงทน ม่ันคง มีสภาพดี สามารถใชและทํางานไดตามหนาท่ีของ

ผลิตภัณฑ และมีรายละเอียดเปนไปตามมาตรฐานท่ีกําหนด รวมท้ังมีรูปรางสวยงาม เรียบรอยนาใช 

หรืออาจจะสรุปไดวา คุณภาพหมายถึง ผลิตภัณฑท่ีดี ใชงานได ทนทาน สวยงามเรียบรอย เปนท่ี   

ชื่นชอบของผูบริโภค และมีความปลอดภัยในการใชงาน ดังนั้นในฐานะของผูผลิตสินคา จึงไมใชเพียง

แคผลิตสินคาท่ีดีเทานั้น แตยังตองมีความรับผิดชอบตอลูกคาหรือผูบริโภคท่ีนําสินคาไปใช ใหไดรับ

สินคาท่ีมีคุณภาพดีในราคาท่ีเหมาะสม และมีความปลอดภัยในการใชงาน รวมถึงตองมีความ

รับผิดชอบตอสังคมท่ีจะไมปลอยมลภาวะออกสูภายนอก 

 

2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับคุณประโยชนของการใชงาน (Relative Advantage) 

 Kim & Shin (2015) กลาววา ปจจัยคุณประโยชนของการใชงาน หมายถึง การใชสมารท

วอทชจะชวยใหการทํางานของผูใชดีข้ึน มีประโยชนมากกวามีโทษ และมีประโยชนและหนาท่ีการ   

ใชงานมากกวาอุปกรณอ่ืนๆ ท่ีผูใชเคยมีการในระดับใด เปนตน  

 Ewe, Yap & Lee (2015) กลาววา อิทธิพลของประโยชนท่ีไดรับท่ีรับรูเชิงเปรียบเทียบมี

ความเดนชัดในเรื่องความตั้งใจในการใชบริการของผูบริโภค 

 Van, Belanger & Comunale (2004) กลาววา บทบาทของขอไดเปรียบท่ีรับรูในเชิง

ประโยชนท่ีไดรับมีผลกระทบตอทัศนคติ ซ่ึงชักจูงความตั้งใจทางพฤติกรรมใหใชเทคโนโลยีการสื่อสาร  

 Rogers (1995) กลาววา ทฤษฎกีารแพรกระจายของนวัตกรรมอธิบายถึงลักษณะของ

นวัตกรรมวาข้ึนอยูกับการรับรูของผูรับนวัตกรรม ดังนี้  

  1) ประโยชนในเชงิเปรียบเทียบ (Relative Advantage) คือ องคการหรือบุคคลรับรู

วานวัตกรรมเปนสิ่งท่ีดีกวาสิ่งท่ีมีอยูเดิมหรือมีประโยชนมากกวาสิ่งท่ีมีอยูเดิม เชน ประโยชนในเชิง
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เปรียบเทียบดานเศรษฐศาสตร คือ ความคุมคาหรือประสิทธิภาพในการทํางานหรือประโยชนเชิง

เปรียบเทียบดานสังคม ความสะดวกหรือความพึงพอใจ ยิ่งเห็นประโยชนจากนวัตกรรมมากเทาไร

อัตราการรับนวัตกรรมยิ่งมากข้ึนเทานั้น  

  2) ความเขากันได (Compatibility) คือ ระดับท่ีนวัตกรรมไดรับการมองวาสอดคลอง

กับเทคโนโลยีหรือการทํางานแบบเดิม สอดคลองกับคานิยม ความตองการและประสบการณของผูรับ

นวัตกรรม การรับนวัตกรรมซ่ึงไมสอดคลองหรือเขากันไมไดกับคานิยมจะเปนกระบวนการท่ีชามาก 

เพราะผูรับนวัตกรรมจะตองเปลี่ยนแปลงคานิยมของตนเองเสียกอน จึงจะทําใหการรับนวัตกรรม

ประสบความสําเร็จ  

  3) ความซับซอน (Complexity) คือ ระดับนวัตกรรมไดรับการมองวายากตอการใช 

หรือยากตอความเขาใจ ยิ่งมีความซับซอนมากเทาไหร การรับนวัตกรรมก็จะเปนไปอยางชามาก  

  4) ความสามารถในการนําไปทดลองใช (Trialability) คือ ระดับท่ีนวัตกรรมซ่ึง

สามารถทดลองในการรับไปใชนวัตกรรมท่ีสามารถนําไปทดลองใชและเห็นผลยอมทําใหอัตราการรับ

นวัตกรรมสูงดวย  

  5) การสังเกตได (Observability) คือ ระดับของผลท่ีเกิดจากนวัตกรรมท่ีสามารถ

มองเห็นไดโดยผูอ่ืน ยิ่งถาผลทางนวัตกรรมสามารถเห็นชัดเจนยิ่งทําใหการรับนวัตกรรมมีมากข้ึน 

 

 2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความพรอมสําหรับการใชงาน (Availability) 

 Kim & Shin (2015) กลาววา ความพรอมสําหรับการใชงาน หมายถึง ผูใชสามารถเขาถึง

สารสนเทศหรือ ขอมูลท่ีตองการเม่ือใดก็ไดจากการใชสมารทวอทช ผูใชสามารถใชสมารทวอทชเวลา

ใดก็ไดเพ่ือใหไดขอมูลหรือบริการท่ีตนเองตองการ การใชสมารทวอทชใหผูใชรูสึกถึงการเชื่อมตอท่ี

เปนปจจุบันทันดวน และการใชสมารทวอทชใหขอมูลหรือบริการท่ีเกิดข้ึนปจจุบันหรือในเวลาใดก็ไดท่ี

ผูใชตองการ เปนตน  

 Pryn (2013) กลาววา ความพรอมใชงาน คือการทําใหระบบตอบสนองความตองการของ

ผูใชงานท่ีมีสิทธิเขาถึงระบบไดเม่ือตองการ อุปสรรคท่ีบั่นทอนความพรอมใชงาน จําแนกได 2 แบบ 

คือ 

  1) การท่ีระบบเทคโนโลยีปฏิเสธการใหบริการ (Denial of Service) 

  2) ระบบเทคโนโลยีทํางานดอยประสิทธิภาพในการทํางาน (loss of data 

Processing Capability) 

 ระบบเทคโนโลยีปฏิเสธการใหบริการ อาจเกิดจากการกระทําของผูใชระบบ ผูบุกรุกท่ีมี

เจตนาราย หรือเกิดจากภัยธรรมชาติ เชน น้ําทวม ไฟไหม แผนดินไหวทําใหระบบคอมพิวเตอร
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เสียหายก็เปนได องคกรท่ีตระหนักถึงภัยคุกคามดังกลาวอาจเตรียมแผนกูคืนจากความเสียหาย 

(Disaster Recovery Plan) ไวรองรับ   

 Huang, Lin & Chuang (2007) กลาววา จุดแข็งของอุปกรณเคลื่อนท่ีคือ ความสามารถท่ีทํา

ใหรูสึกสะดวกและเขาถึงไดทันทีท่ีทําใหกลุมผูใชเชื่อวาอุปกรณเหลานี้ทําใหผูใชงานท้ังหลาย ทําอะไร

ไดงาย รวดเร็วและใชเวลาไมมากในการเขาถึงขอมูล 

 Shin (2007) กลาววา เทคโนโลยีระบบอินเทอรเน็ตมีบทบาทสําคัญท่ีทําให สมารทวอทช 

สามารถเขาถึงขอมูลไดอยางสะดวกรวดเร็วและทันทีทันใด  

 ณัฐธนัน ธนิกสุนันนิธิมา (2557) กลาววา ความพรอมในการใชงาน หมายถึงความสามารถใน

การตอบสนองทุกความตองการของผูใชงาน ตั้งแตการเก็บขอมูลจนถึงความพรอมในการทํางานอยาง

ตอเนื่อง โดยนวัตกรรมในปจจุบันนี้สามารถสรางประสิทธิภาพใหมใหกับผูใชท้ังในสภาพแวดลอม

ปจจุบันพรอมกับวางรากฐานท่ีชวยใหลูกคาพัฒนาศูนยขอมูลของตนเองไปสู Software-defined ได

อยางม่ันใจ 

 ปาณิศา อนันตบรรพกิจ (2556) กลาววา ความพรอมสําหรับการใชงาน คือการท่ีขอมูลนั้น

ถูกใชไดเม่ือกระบวนการทางธุรกิจตองการ ท้ังในขณะนั้นและอนาคต รวมถึงการปกปองทรัพยากรท่ี

จําเปนและเครือขายของขอมูล โดยองคกรตองมีการเลือกสรรและพัฒนากิจกรรมการควบคุมท่ัวไป 

ในสวนของเทคโนโลยีสารสนเทศ เพ่ือสรางความม่ันใจวาผูใชงานจะไดรับขอมูลและการทํางานของ

ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศอยางสมบูรณ (Completeness) ถูกตองเท่ียงตรง (Accuracy) และพรอม

ใชงาน (Availability) อยูเสมอ 

 

2.4 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย (subcultural appeal) 

 Kim & Shin (2015) กลาววา การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย หมายถึง การใช 

สมารทวอทช จะทําใหคนอ่ืนๆ เห็นความแตกตางระหวางกลุมผูใชกับกลุมผูไมใช การใชสมารทวอทช

ทําใหผูใชโดดเดนกวา คนอ่ืนๆ หรือแตกตางจากกลุมคนท่ัวๆ ไประดับใด ผูใชสมารทวอทชมีความเปน

เอกลักษณ เปนผูนํามากกวาผูตามในระดับใด เปนตน 

 Sundar, Tamul & Wu (2014) กลาววา สมารทวอทชไมใชแคอุปกรณบอกเวลาท่ีมี

ประโยชน แตเปน อุปกรณท่ีเต็มไปดวยความสุนทรีย ท่ีแสดงลักษณะและคุณคาเฉพาะของตัวผูใส ซ่ึง 

Sundar บรรยายวาความนาสนใจของผลิตภัณฑคือจุดเดนของเทคโนโลยี  

 Horton, Read, Fitton, Toth & Little (2012) กลาววา ผูคนสวนใหญตองการทําตัวใหดู

เทห การมีอุปกรณเทหๆ นี้ เพ่ือท่ีจะทําใหตัวเองเปนเอกลักษณและแตกตางจากคนอ่ืน สมารทวอทช 

ไมธรรมดาเหมือนสมารทโฟน มันดูเทหและแสดงถึงคุณคาทางวัฒนธรรมทางเทคโนโลยี  
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 Branaghan & Hildebrand (2011) กลาววา ความเขากันของ ยี่หอสินคา ซ่ึงกลุมลูกคา

เปรียบเทียบภาพลักษณตัวเองดวยภาพลักษณของยี่หอสินคา ความเขากันนี้ เปนความสัมพันธ

ระหวาง ภาพลักษณของตัวเองท่ีสะทอนโดยยี่หอสินคาและภาพลักษณของตัวลูกคาเอง  

 ปุณรดา ถาวรจริะอังกูร (2558) กลาววา วัฒนธรรมกลุมยอย คือวัฒนธรรมของแตละกลุมท่ีมี

ลักษณะเฉพาะและแตกตางกันซ่ึงมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิด

จากลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย โดยลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย  

  1) กลุมเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชื้อชาติตางๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ 

อเมริกัน แตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาท่ีแตกตางกัน  

  2) กลุมศาสนา (Religious Groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก ชาวพุทธ ชาวคริสต ชาว

อิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามท่ีแตกตางกัน จึงมีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค  

  3) กลุมสีผิว (Racial Groups) กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา ผวิขาว ผิวเหลือง แตละกลุม

จะมีคานิยมในวัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติท่ีแตกตางกันดวย  

  4) พ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) หรือ ทองถ่ิน (Region) พ้ืนท่ีทาง

ภูมิศาสตร ทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตท่ีแตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคท่ีแตกตางกันดวย  

  5) กลุมอาชีพ (Occupational) เชน กลุมเกษตรกร กลุมผูใชแรงงาน กลุมพนักงาน 

กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพอ่ืนๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู  

  6) กลุมยอยดานอายุ (Age) เชน ทารก เด็กวัยรุน ผูใหญวัยทํางาน และผูสูงอายุ  

  7) กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิงและชาย 

 โสภณ ศุภวิริยากร (2555) กลาววา วัฒนธรรมยอยในแตละวัฒนธรรมจะประกอบไปดวย

วัฒนธรรมยอยๆ ซ่ึงจะมีความแตกตางกันออกไปซ่ึงจะนําไปสูการแบงสวนตลาด และการออกแบบ 

กลยุทธสวนประสมการตลาด (4 P's) ท่ีแตกตางกันออกไป ประกอบดวย เชื้อชาติ สัญชาติ ศาสนา 

พ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร เปนตน 

 

2.5 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูถึงประโยชน (perceived usefulness) 

Kim & Shin (2015) กลาววา การรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness) สงผลใหเกิด

ความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to use) ซ่ึง TAM ระบุวา เม่ือเทคโนโลยีหรือบริการใด ก็ตามท่ีงายใน

การใชและผูใชงานเชื่อวามีประโยชนในการใชงานแลว ผูใชจะมีเจตนาท่ีจะใชงานเทคโนโลยีหรือ 

บริการนั้นๆ ดังนั้น การรับรูถึงประโยชน และการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน มีอิทธิพลเชิงบวก

ตอความตั้งใจท่ีจะใชสมารทวอทช  

 สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศจตุรภัทร (2555) กลาววา การรับรูถึงประโยชนท่ีไดรับจาก

เทคโนโลยีสารสนเทศ คือ ปจจัยท่ีกําหนดการรับรูในแตละบุคคลวาเทคโนโลยีสารสนเทศมีสวนชวย
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พัฒนาประสิทธิภาพการปฏิบัติงานไดอยางไร และเปนปจจัยท่ีสงผลโดยตรงตอความตั้งใจแสดง

พฤติกรรมการใชดวย  

 ภานุพงศ เสกทวีลาภ (2557) กลาววา การยอมรับเทคโนโลยีวาเปนข้ันตอน (Process) ท่ี

เกิดข้ึนทางจิตใจภายในบุคคลเริ่มจากไดยินในเรื่องวิทยาการนั้นๆ จนยอมรับนําไปใชใน ท่ีสุดซ่ึง

กระบวนนี้มีลักษณะคลายกับกระบวนการเรียนรูและการตัดสินใจ (Decision Making) โดยไดแบง

กระบวนการยอมรับออกเปน 5 ข้ันตอนคือ 

  1) ข้ันรับรูหรือตื่นตน (Awareness Stage) เปนข้ันเริ่มแรกท่ีนําไปสูการยอมรับหรือ

ปฏิเสธสิ่งใหมหรือวิธีการใหมข้ันนี้เปนข้ันท่ีไดรับรูเก่ียวกับสิ่งใหมๆ (นวัตกรรม) ท่ีเก่ียวของกับการ

ประกอบอาชีพหรือกิจกรรมของเขาแตยังไดรับขาวสารไมครบถวนซ่ึงการรับรูสวนใหญเปนการรับรู

โดยบังเอิญจะทําใหเกิดความอยากรูและแกปญหาท่ีตนเองมีอยู 

  2) ข้ันสนใจ (Interest Stage) เริ่มใหความสนใจรายละเอียดเก่ียวกับวิทยาการใหมๆ 

เปนพฤติกรรมท่ีมีลักษณะตั้งใจและในข้ันนี้ไดรับความรูเก่ียวกับวิธีการใหมมากข้ึนและใชวิธีการคิด

มากกวาข้ันแรกบุคลิกภาพและคานิยมมีผลตอการติดตามขาวสารหรือรายละเอียดของสิ่งใหมหรือ

วิทยาการใหมดวย 

  3) ข้ันประเมินคา (Evaluation Stage) เริ่มคิดไตรตรองหาวิธีลองใชวิธีการใหมๆ โดย

มีการเปรียบเทียบระหวางขอดีและขอเสียหากวามีขอดีมากกวาจะตัดสินใจใชโดยท่ัวไปมักจะคิดวา

วิธีการนี้เปนวิธีท่ีเสี่ยงไมทราบถึงผลลัพธตามมาจึงตองมีแรงผลักดัน (Reinforcement) เพ่ือใหเกิด

ความแนใจโดยอาจมีคําแนะนําเพ่ือใชประกอบในการตัดสินใจ 

  4) ข้ันทดลอง (Trial Stage) เปนข้ันตอนท่ีเริ่มทดลองกับคนสวนนอยเพ่ือตรวจสอบ

ผลลัพธดูกอนโดยทดลองใชวิธีการใหมๆ ใหเขากับสถานการณของตนในข้ันนี้จะสรรหาหาขาวสารท่ีมี

ความเฉพาะเก่ียวกับวิทยาการใหมหรือนวัตกรรมนั้น 

  5) ข้ันตอนการยอมรับ (Adoption Stage) เปนข้ันท่ีปฏิบัตินําไปใชจริงซ่ึงบุคคล

ยอมรับวิทยาการใหมๆ วา เปนประโยชนในสิ่งนั้นแลว 

 

2.6 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน (Perceived Ease of use)  

Kim & Shin (2015) กลาววา ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model – TAM) ท่ีวา การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน (Perceived Ease of use) สงผลใหเกิด

ความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to use) ซ่ึง TAM ระบุวา เม่ือเทคโนโลยีหรือบริการใด ก็ตามท่ีงายใน

การใชและผูใชงานเชื่อวามีประโยชนในการใชงานแลว ผูใชจะมีเจตนาท่ีจะใชงานเทคโนโลยีหรือ 

บริการนั้นๆ ดังนั้น การรับรูถึงประโยชน และการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน มีอิทธิพลเชิงบวก

ตอความตั้งใจท่ีจะใชสมารทวอทช  
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 สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศจตุรภัทร (2555) กลาววา การรับรูวาเปนระบบท่ีงายตอการใช

งาน คือ ปจจัยท่ีกําหนดในแงปริมาณหรือความสําเร็จท่ีไดรับวาตรงกับความตองการหรือท่ีคาดหวังไว

หรือไม ซ่ึงเปนปจจัยท่ีสงผลตอการรับรูถึงประโยชนท่ีไดรับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ  

 อรทัย เลื่อนวัน (2555) กลาววา การยอมรับเทคโนโลยีเปนผลมาจากเหตุการณท่ีเกิดข้ึน

อยางตอเนื่องเปนกระบวนการดังนี้ 

  1) ข้ันตระหนักหรือข้ันตื่นตัว (Awareness Stage) เปนข้ันท่ีบุคคลรูวามีเทคโนโลยี

ใหมเกิดข้ึนแตยังขาดความรูเก่ียวกับเทคโนโลยีนั้น 

  2) ข้ันสนใจ (Interest Stage) บุคคลเริ่มมีความสนใจในเทคโนโลยีและพยายาม

แสวงหาขอมูลหรือความรูเพ่ิมเติมเก่ียวกับเทคโนโลยีนั้น 

  3) ข้ันประเมินผล (Evaluation Stage) บุคคลจะประเมินผลในสมองของตนโดยลอง

คิดวาถาการยอมรับเทคโนโลยีนั้นมาใชแลวจะเหมาะสมกับเหตุการณในปจจุบันหรืออนาคตหรือไมจะ

สงผลคุมคากับการเสี่ยงหรือไม 

  4) ข้ันทดลอง (Trial Stage) บุคคลจะนําเทคโนโลยีมาลองใชหรือลองปฏิบัติใน

วงจํากัดกอนเพ่ือทดลองวาเทคโนโลยีนั้นมีประโยชนสามารถเขากับสถานการณไดหรือไม 

  5) ข้ันยอมรับ (Adoption Stage) บุคคลยอมรับเทคโนโลยีโดยนําเทคโนโลยีนั้นมาใช

อยางเต็มท่ีสมํ่าเสมอ 

 จุรีพร ทองทะวัย (2555) กลาววา การรับรูวางายตอการใช หมายถึงระดับท่ีผูใชคาดหวังตอ

เทคโนโลยีท่ีเปนเปาหมายท่ีจะใชวาตองมีความงายและมีความเปนอิสระจากความมานะพยายาม 

(ไมใชวาใชอยูบอยๆ แลวจึงทําใหงาย) เทคโนโลยีใดท่ีใชงานงายและสะดวกไมซับซอน มีความเปนไป

ไดมากท่ีจะไดรับการยอมรับจากผูใชการรับรูความงายในการใชงานมีอิทธิพลทางตรงตอพฤติกรรม

การยอมรับ หรือความตั้งใจท่ีจะใชและมีอิทธิพลทางออมตอการใชโดยสงผานพฤติกรรมการยอมรับ 

 

2.7 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการใชโฆษณาผานเฟสบุค (Facebook Advertising) 

Schivinski & Dabrowski (2015) กลาววา เม่ือผูบริโภคคลิก (Click) ชอบ “Like” แลว

แสดงวาผูใชยอมรับและเห็นดวยท่ีจะรับโฆษณา จากหนาของสินคาดังกลาว ซ่ึงผูใชอาจจะไดมาโดย

ความสมัครใจหรือเจตนาได  

Duffett (2015) กลาววา การใชโฆษณาผานเฟสบุค (Facebook Advertising) มีอิทธิพลเชิง

บวกตอความตั้งใจท่ีจะซ้ือและการซ้ือของกลุม Millennials ซ่ึงหมายถึง กลุมคนท่ีรักเทคโนโลยีและ 

มีความสามารถในการใชงานเทคโนโลยีไดดี มีชีวิตท่ีอยูกับโลกออนไลนตลอด 24 ชั่วโมง มองโลกใน 

แงดี รักความเปนอิสระและพ่ึงพาตนเองได ใชชีวิตโดยมีเปาหมายในชีวิตเปนแรงขับเคลื่อนหลัก และ

ทุมเท เพ่ือใหประสบความสําเร็จ เปนตน  
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Reuters & Lpsos (2012) กลาววา 1 ใน 5 ของผูใชงาน Facebook ไดทําการซ้ือผลิตภัณฑ

จากการโฆษณา หรือคําแนะนําท่ีเห็นบน facebook อัตราสวนนี้เพ่ิมข้ึนเกือบถึง 30% สําหรับผูท่ีมี

อายุอยูในชวง 18 - 34 ป โดยใชการสรางปฏิสัมพันธจํานวนมากบน Facebook มีความสัมพันธ    

เชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาและสรางทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา  

 บุญอยู ขอพรประเสริฐ (2558) กลาววา พฤติกรรมการเปดรับสื่อเปนการมุงศึกษาถึงผูรับสาร

การท่ีผูรับสารจะใชสื่ออะไรในการเปดรับขาวสาร ผูรับสารจะมีการเลือกสรร และการแสวงหาขาวสาร

ใหเปนไปตามความตองการ หรือความคาดหวังท่ีแตกตางกันไปในแตละบุคคลโดยท่ัวไปแลวผูรับสารมี

กระบวนการเลือกสรรขาวสารซ่ึงประกอบดวย 3 ข้ันตอนดังนี้  

  1) การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 

หมายถึง แนวโนมท่ีคนผูรับสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับขาวสารจากแหลงสารใดแหลงสารหนึ่งท่ีมีอยู

ดวยกันหลายแหง โดยท่ัวไปแลวผูรับสารมักจะเลือกเปดรับขาวสารท่ีมีเนื้อหาสอดคลองกับความเชื่อ 

ทัศนคติ และความสนใจของตน 

  2) การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective Perception or Selective 

Interpretation) เปนกระบวนการข้ันกลั่นกรองข้ันตอมา เม่ือบุคคลเลือกเปดรับขาสารจากแหลงหนึ่ง

แหลงใดแลวผูรับขาวสารจะเลือกรับรู หรือตีความหมาย ความเขาใจของตนเอง หรือทัศนคติ 

ประสบการณตามความเชื่อ ความตองการ ความคาดหวัง ตามแรงจูงใจ ตามสภาวะรางกายหรือ

สภาวะอารมณ เปนตน 

  3) กระบวนการเลือกจดจํา (Selective Retention) เปนแนวโนมการเลือกจดจํา

ขาวสารเฉพาะสารท่ีมีเนื้อหาสาระท่ีตรงกับความสนใจ ความตองการและทัศนคติของตนเอง การ

เลือกจดจํานี้เปรียบเสมือนเครื่องกรองข้ันสุดทาย ท่ีมีผลตอผูสงสารไปยังผูรับสาร ในบางครั้งก็จะลืม

เนื้อหาของสารในสวนท่ีไมตรงกับความตองการของตนเอง 

 

2.8 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

Schivinski & Dabrowski (2015) กลาววา ความจงรักภักดีตอแบรนด หมายถึง ความมุงม่ัน

ท่ีจะกลับมาซ้ือหรือใชสินคา หรือบริการของตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งอยางสมํ่าเสมอในอนาคต 

แมวาจะมีอิทธิพลอ่ืนๆ หรือความพยายามทําการตลาดของตราสินคาอ่ืนมาจูงใจก็ตาม  

 Siriwan, Maleeya, Prayad & Suchart, (2006) กลาววา การวัดระดับความจงรักภักดีโดย

ผสมผสานท้ังมิติดานพฤติกรรมและมิติดานทัศนคติเขาดวยกัน บนพ้ืนฐานของความคงท่ีในมิติดาน

พฤติกรรม (Behavioral Consistency) และความผูกพันเชิงจิตวิทยา (Psychological 

Attachment) โดยไดมีการกําหนดองคประกอบของกระบวนทัศนดานความจงรักภักดี (Loyalty 

Paradigm) ออกเปน 4 กลุม ดังนี้ 
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  1) ความจงรักภักดีในระดับต่ํา (Low Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติดานพฤติกรรม

ในระดับต่ํา และมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับต่ํา 

  2) ความจงรักภักดีแฝง (Latent Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติดานพฤติกรรมใน

ระดับต่ํา แตวามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง 

  3) ความจงรักภักดีเทียม (Spurious Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติดานพฤติกรรมใน

ระดับสูง แตวามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับต่ํา 

  4) ความจงรักภักดีในระดับสูง (High Loyalty) คือ มีความคงท่ีในมิติดานพฤติกรรม

ในระดับสงูและมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง  

 Schiffman & Kanuk (1994) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา หมายถึง ความพึงพอใจท่ี

สมํ่าเสมอ จนกระท่ังอาจมีการซ้ือตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง สิ่งท่ีสําคัญท่ี

ความภักดีตอตราสินคา คือ เม่ือลูกคามีความภักดีตอตราสินคาจะทําใหเกิดสวนครองตลาดท่ีคงท่ีและ

เพ่ิมข้ึน และอาจกลายเปนทรัพยสินท่ีจับตองไมไดท่ีสะทอนถึงราคาผลิตภัณฑของบริษัทความภักดีตอ

ตราสินคา เปนสิ่งท่ีแสดงถึงความยึดม่ันท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาเปน

องคประกอบของคุณคาของตราสินคา ท่ีสําคัญท่ีสุดของคุณคาตราสินคา เพราะหากผูบริโภคไมเห็น

ความแตกตางของสินคาแตละตรา ก็จะเปนเหตุผลใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคาอ่ืน แตถา

ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาในระดับสูงผูบริโภคมีการซ้ือสินคาอยางตอเนื่อง รวมท้ังยังเปน

องคประกอบหลักท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซํ้าผูบริโภคท่ีมีประสบการณการตอการใชสินคาก็จะ

สามารถลดตนทุนทางการตลาดใหกับตราสินคานั้น กิจการมีอํานาจในการตอรองกับรานคาและยัง

ชวยปกปองตราสินคาตอการคุกคามจากคูแขง อันจะเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทางการตลาด

ของตราสินคานั้น 

 

2.9 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to Use) 

 Chun-Hua, Jung-Jung & Kai-Yu (2016) กลาววา ความตั้งใจท่ีจะใช หมายถึง ความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรมท่ีจะพยายามใชเทคโนโลยี เปนตัวบงชี้บุคคลไดทุมเทความพยายามมากนอยเพียงใดท่ี

จะกระทําพฤติกรรมนั้น  

 Han & Windsor (2011) กลาววา ความตั้งใจใช หมายถึง การท่ีบุคคลเชื่อวา เทคโนโลยี

สามารถรักษาขอมูลท่ีใชรวมกันและไดรับความถูกตองท่ีนาเชื่อถือและปลอดภัยไวได และพรอมท่ีจะ

ใชงานเทคโนโลยีนั้นตอไป 

 Sorebo, Halvari, Gulli & Kristiansen (2009) กลาววา ความตั้งใจใช หมายถึง ความตั้งใจ

เชิงพฤติกรรม โดยความตั้งในทฤษฎีนี้หมายถึง ความตั้งใจท่ีจะพยายามทําพฤติกรรมนั้นความตั้งใจ

เปนปจจัยการจูงใจท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม ความตั้งใจเปนตัวบงชี้บุคคลไดทุมเทความพยายามมาก
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นอยเพียงใดท่ีจะกระทําพฤติกรรมนั้น ยิ่งบุคคลมีความตั้งใจแนวแนและพยายามมากเพียงใด     

ความเปนไปไดท่ีบุคคลจะกระทําพฤติกรรมก็มีมากเทานั้น 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2546) กลาววา ถึงความตั้งใจซ้ือสินคาหรือใชบริการของผูบริโภคเปน

ข้ันตอนท่ีอยูระหวางข้ันตอนการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

จุดเริ่มตนท่ีการตระหนักถึงความตองการซ้ือหรือปญหาความตองการของตนเองท่ีเพ่ิมข้ึนถึงระดับสูง

เพียงพอท่ีจะกลายเปนแรงผลักดัน นอกจากนี้ยังเกิดการกระตุนจากสิ่งกระตุนภายนอกดวยหลังจาก

นั้นผูบริโภคจะมีการเสาะแสวงหาขาวสาร ขอมูลตางๆ ซ่ึงสามารถสืบหาขอมูลจากหลายๆ แหลง เชน 

แหลงขาวสวนบุคคล แหลงขาวพาณิชย และแหลงท่ีเกิดจากความชํานาญ ข้ันตอนตอมาคือการ

ประเมินทางเลือก เปนวิธีท่ีผูบริโภคใชขาวสารเลือกตรายี่หอและจะใชวิธีการประเมินหลากหลายวิธีใน

การตัดสินใจ โดยผูบริโภคมักจะจัดลําดับความชอบในตรายี่หอตางๆ และสรางความตั้งใจซ้ือข้ึน และ

โดยท่ัวไปนั้นผูบริโภคมักตัดสินใจซ้ือจากตรายี่หอท่ีตนเองชอบมากท่ีสุด 

Technology Acceptance Model (TAM) 

แบบจําลองดานการยอมรับเทคโนโลยี (Davis, 1989) แบบจําลองการยอมรับนวัตกรรมและ

เทคโนโลยี (A Technology Acceptance Model หรือ TAM) เปนทฤษฎีท่ีมีการยอมรับและมี

ชื่อเสียงในการเปนตัวชี้วัดความสําเร็จของการใชเทคโนโลยี นําเสนอโดย Davis (1989) ซ่ึงเปนการ

ปรับแตงเพ่ิมเติมตอจากทฤษฎี TRA เพ่ือพัฒนาเปนแบบจําลอง TAM และใชศึกษาในบริบท       

การยอมรับการใชระบบสารสนเทศ โดยไมนําบรรทัดฐานของบุคคลท่ีอยูโดยรอบการแสดงพฤติกรรม 

เขามาใชเปนปจจัยในการพยากรณพฤติกรรมการใชท่ีเกิดข้ึนจริง ดังแสดงในภาพท่ี 2.1 อยางไรก็ตาม 

Davis Bagozze & Warshaw (1989) ไดดัดแปลง TAM โดยไมรวมทัศนคติท่ีมีตอพฤติกรรม เพ่ือให

สามารถอธิบายความตั้งใจไดอยางละเอียดถ่ีถวนยิ่งข้ึน  และสามารถนํามาใชพยากรณการยอมรับการ

ใชเทคโนโลยีสารสนเทศของแตละบุคคล และสามารถใชอธิบายความสัมพันธระหวางความตั้งใจและ

พฤติกรรมการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยีดังนี้ 

1) การรับรูความงายในการใชงาน (Perceive Ease of use) หมายถึง ระดับความเชื่อของ

ผูใชท่ีคาดหวังตอระบบสารสนเทศท่ีมีการพัฒนาข้ึนและเปนเปาหมายจะใช ตองมีความงายในการ

เรียนรูท่ีจะใชงานและไมตองใชความพยายามมาก การรับรูความงายในการใชงานมีอิทธิพลทางตรงตอ

การใชระบบและมีอิทธิพลทางออมตอการใชระบบโดยสงผานการรับรูประโยชน 

2) การรับรูประโยชน (Perceive Usefulness) หมายถึง การท่ีบุคคลรับรูวาระบบ

สารสนเทศท่ีนํามาใชนั้นกอใหเกิดประโยชน และถาหากมีการใชระบบสารสนเทศท่ีมีการพัฒนา     

ข้ึนใหมจะทําใหการทํางานมีประสิทธิภาพดีข้ึนซ่ึงการรับรูประโยชนมีอิทธิพลโดยตรงตอความตั้งใจใช

ระบบสารสนเทศ 
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ภาพท่ี 2.1: แบบจําลอง TAM 

 

 

ท่ีมา; Davis, F.D.  (1989).  Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use and User  

  Acceptance of Information Technology.  MIS Quarterly, 13(3), 319-339. 

 

 ท้ังนี้แมวา TAM สามารถใชพยากรณการยอมรับการใชเทคโนโลยีสารสนเทศไดอยางมี

ประสิทธิภาพ แต Taylor & Todde (1995) กลาววา TAM มีขอจํากัดบางประการ จึงขาดความ

สมบูรณสําหรับความตองการใหมท่ีเกิดข้ึน                                                                                          

 นอกจากนี้ Malhotra & Galletta (1999) กลาววา ปจจัยท่ีสงผลใหเกิดการใชงานจริง มี

เพียงความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใชเทานั้นจึงนําไปสูการพัฒนาขยายเพ่ิมเติมแบบจําลอง TAM 

โดยเพ่ิมปจจัยตางๆ เพ่ือนํามาศึกษาในบริบทการยอมรับการใชระบบสารสนเทศใหมีความครอบคลุม

มากยิ่งข้ึน            

                                                                                                                                                

2.10 เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 กรรณิการ พวงมาลา และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2559) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิง

บวกตอความตั้งใจท่ีจะใชบริการโรงแรม ของนักทองเท่ียวชาวไทยในจังหวัดกระบี่ งานวิจัยจัดทําข้ึน

โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปจจัยความภิรมย (Pleasure) ปจจัยการปองกันและ

การรักษาความปลอดภัย (Security and Protection) ปจจัยความสะดวกสบาย และสภาพแวดลอม 

(Convenience and Environment) ปจจัยราคา (Price) ปจจัยคุณภาพการบริการ (Service 

Quality) ปจจัยความนาเชื่อถือ (Trust) ปจจัยการคลอยตามกลุมอางอิง (Subjective Norm) ท่ีมีผล

เชิงบวกตอปจจัยความตั้งใจท่ีจะใชบริการ (Intention to Use) ดวยแบบสอบถาม จํานวน 250 ชุด 
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จากนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีอยูในจังหวัดกระบี่ ในชวงเดือนกันยายนถึงเดือนตุลาคม 2558 และ

วิเคราะหขอมูลโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสันและวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ 

พบวา มีเพียงปจจัยความนาเชื่อถือ (Trust) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชบริการของ

นักทองเท่ียวชาวไทยซ่ึงสามารถอธิบายอิทธิพลตอความตั้งใจท่ีจะใชบริการของนักทองเท่ียวชาวไทย

ไดรอยละ 46.4 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 วริษฐา อภัยนนท และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2559) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวก

ตอความตั้งใจในการใชบริการโมบายแบงกก้ิง (Mobile Banking) ของพนักงานธนาคาร A สํานักงาน

ใหญ ในพ้ืนท่ีถนนสีลม กรุงเทพมหานคร งานวิจัยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปจจัย

อิทธิพลดานสังคม สังคมเดี่ยว/สังคมกลุม ความเชื่อม่ัน ความเหมาะสมกับการใชในชีวิตประจําวัน 

ความคุมคาดานราคา ประโยชนท่ีไดรับ การคาดหวังตอความพยายามในการใชงาน การยอมรับความ

เสี่ยง ตนทุนของการใชงานท่ีมีผลตอความตั้งใจในการใชบริการโมบายแบงกก้ิง (Mobile Banking) 

ของพนักงานธนาคาร A สํานักงานใหญ ในพ้ืนท่ีถนนสีลม กรุงเทพมหานคร จากแบบสอบถามจํานวน 

320 ชุด ชวงสิงหาคม ถึงเดือนกันยายน 2558 และวิเคราะหขอมูลโดยความถดถอยเชิงพหุคูณพบวามี

เพียงปจจัยความเชื่อม่ันความเหมาะสมกับการใชในชีวิตประจําวัน ประโยชนท่ีไดรับ  และการ

คาดหวังตอความพยายามในการใชงานท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอตั้งใจในการใชในระดับรอยละ 55.4 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 ศศทรรศน ศิริมหาธรรม และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2559) ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพล

เชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะบริโภคเครื่องดื่มรังนกสําเร็จรูป ของผูบริโภคในพ้ืนท่ีซอยทองหลอและ

สยามสแควร ในกรุงเทพมหานคร งานวิจัยจัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของ 

ความรูความเขาใจเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ประสิทธิภาพของสินคา ความรูสึกสวนตัวท่ีมีตอ

ผลิตภัณฑอาหารบํารุงสุขภาพ การรับรูและความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑอาหารบํารุงสุขภาพ การขาด

ความเชื่อม่ันในตัวผลิตภัณฑอาหารบํารุงสุขภาพ ราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑอาหารบํารุงสุขภาพ 

ผูมีสวนไดสวนเสียในแงผูบริโภค ผูมีสวนไดสวนเสียในแงของสังคมและสาธารณะ ผูมีสวนไดสวนเสีย

ในแงภาพลักษณองคกร ท่ีมีตอพฤติกรรมความตั้งใจท่ีจะบริโภคดวยแบบสอบถาม จากผูบริโภคใน

พ้ืนท่ีซอยทองหลอและสยามสแควร ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 250 ชุด ชวงเดือนกันยายน 2558 

และวิเคราะหขอมูลโดยความถดถอยเชิงพหุคูณ พบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง มี

อายุระหวาง 26-30 ป สถานะโสด สวนใหญ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

20,001-30,000 บาท ประกอบอาชีพเปน พนักงานบริษัทเอกชน สวนมากจะไดรับเครื่องดื่มรังนก

สําเร็จรูปเปนของฝากตามเทศกาลตาง ๆ หากมีโอกาสซ้ือเครื่องดื่มรังนกสําเร็จรูป จะซ้ือจากซุปเปอร

มารเก็ตหรือหางสรรพสินคา เฉลี่ยนอยกวา 1 ครั้งตอเดือน และใหความสําคัญในเรื่องความมีชื่อเสียง

ของตราสินคาเวลาซ้ือเปนสําคัญ และพบวา มีเพียงปจจัยความรูความเขาใจเก่ียวกับอาหารและ
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สุขภาพ ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมความตั้งใจท่ีจะบริโภคเครื่องดื่มรังนกสําเร็จรูปถึงรอยละ 

43.60 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ผูประกอบการผลิตภัณฑเครื่องดื่มรังนกสําเร็จรูป ควร

เนนสื่อสารประโยชนคุณคาทางโภชนาการมากกวาเครื่องดื่มท่ัวไป ตลอดจนการลดความเสี่ยงของ

ปญหาสุขภาพบางชนิด แกผูบริโภคหลากหลายเพศและวัยเพ่ือ เพ่ิมความตั้งใจในการบริโภคเครื่องดื่ม

รังนกสําเร็จรูปได 

 ชาญวิทย เชียงทอง (2558) ทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาคุณคาตราสินคาและความชื่นชอบ

ในตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสมารทวอทชในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอยางท่ีใชใน

การศึกษาคือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท้ังเพศชายและเพศหญิง จํานวน 400 คน ผลการศึกษา

พบวากลุมตัวอยางสวนใหญความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาสมารทวอทชอยูในระดับมาก โดยดานท่ีมี

คาเฉลี่ยสูงสุดคือการรับรูในคุณภาพ รองลงมาคือการรูจักตราสินคา ความภักดีในตราสินคา และ

ลําดับสุดทายคือความคุมคาของตราสินคา ตามลําดับ สวนความชื่นชอบในตราสินคาของสมารท

วอทช พบวา โดยรวมกลุมตัวอยางมีความชื่นชอบอยูในระดับมากโดยชื่นชอบตราสินคาสมารทวอทช 

ท่ีใชอยูในปจจุบันเพราะเปนสินคาท่ีมีการตั้งราคาผลิตภัณฑอยางยุติธรรมและความตั้งใจซ้ือสมารท

วอทช พบวา โดยรวมกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซ้ืออยูในระดับมากโดยตั้งใจซ้ือสมารทวอทชเพ่ือใชดู

เวลาและเพ่ือการเชื่อมตอกับอุปกรณการสื่อสารตางๆไดสะดวกมากยิ่งข้ึน 

 นันทาทิพย ไกรทอง และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2558) ทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาปจจัยท่ีมี

อิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชแอพพลิเคชั่นของผูบริโภคของรานแฟชั่น แบรนดเนม A ในเขต

ลาดพราว บางกะป และบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร งานวิจัยฉบับนี้มีจุดประสงคเพ่ือศึกษาปจจัย

ของการรับนวัตกรรมสวนบุคคลดานเทคโนโลยีสารสนเทศ (Personal Innovativeness in 

Information Technology) คุณภาพของระบบ (System Quality) ความไววางใจ (Trust) การ

อางอิงแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth Referrals) การรับรูถึงความงายในการใช (Perceived 

Ease of Use) ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) ความตั้งใจในการเปนสมาชิกของชุมชน 

(Community Membership Intention) ผูใชแอพพลิเคชั่นรานแฟชั่นแบรนดเนม A ท่ีมีผลเชิงบวก

ตอความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to Use) แอพพลิเคชั่นรานแฟชั่นแบรนดเนม A ในเขตลาดพราว 

บางกะป และบางนา จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอมูลใชระยะเวลาตั้งแตเดือนพฤศจิกายน 

2557 ถึง มกราคม 2558 จํานวน 290 ชุด โดยใชแบบสอบถามทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชคาเฉลี่ย 

รอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และหาความสัมพันธโดยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน 

(Pearson’s Correlation Coefficient) และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26 - 30 

ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได 20,001 - 30,000 บาทตอเดือน อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน ผลการทดสอบสมมติฐาน ถาเรียงตามลําดับความสําคัญแลว พบวา ปจจัยดานความ
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ภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) และความต้ังใจในการเปนสมาชิกของชุมชน (Community 

Membership Intention) ผูใชแอพพลิเคชั่นแบรนดเนมท่ีมีผลตอความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to 

Use) แอพพลิเคชั่นรานแฟชั่นแบรนดเนม A ของผูบริโภคกลุมดังกลาว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .01 ผลลัพธจากการวิจัยนี้สามารถนําไปใชในการวางแผนและสรางกลยุทธทางการตลาดกับ

กลุมลูกคาท่ีชื่นชอบการใชแอพพลิเคชั่นแฟชั่น 

 อิศรา เอ่ียมจรัส และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2558) ทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาปจจัยท่ีมี

ความสัมพันธและอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชแอพพลิเคชั่น youtube ของผูชมกีฬาฟุตบอล

ในเขตบางบอน บางขุนเทียน และหวยขวาง จังหวัดกรุงเทพมหานคร เก็บขอมูลจํานวน 300 ชุด    

ผลการทดสอบสมมติฐาน ถาเรียงตามลําดับความสําคัญแลว พบวา ปจจัยดานคุณคาของความถ่ีท่ี

โพสตหรือเขียนความคิดเห็น และความยุติธรรมในเกม มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

แอพพลิเคชั่น youtube ของผูชมกีฬาฟุตบอล อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ผลลัพธจากการ

วิจัยนี้สามารถนําไปใชในการวางแผนและสรางกลยุทธทางการตลาดกับกลุมลูกคาท่ีใชแอพพลิเคชั่น 

youtube และสามารถเปนขอมูลสําหรับผูเก่ียวของในวงการกีฬาฟุตบอล 

 อัครเดช ปนสุข และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ทําการศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี

สารสนเทศ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส และสวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาท่ีสงผล

ตอความพึงพอใจ (E-satisfaction) ในการจองตั๋วภาพยนตรออนไลนผานระบบแอพพลิเคชั่นของ

ผูใชบริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามปลายปด ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูท่ี

เคยใชบริการจองตั๋วภาพยนตรออนไลนผานระบบแอพพลิเคชั่นในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 280 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอความพึงพอใจในการจองตั๋ว

ภาพยนตรออนไลนผานระบบแอพพลิเคชั่นของผูใชบริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก 1) การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ ดานการรับรูถึงความงาย

ตอการใชงาน และดานการรับรูประโยชน 2) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส ดานความนาเชื่อถือ 

และดานความเปนสวนตัว และ 3) สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา ดานความตองการ

เฉพาะของลูกคา และดานความสะดวกในการใชงาน โดยรวมกันพยากรณความพึงพอใจในการจองตั๋ว

ภาพยนตรออนไลนผานระบบแอพพลิเคชั่นของผูใชบริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ไดรอยละ 56 

ในขณะท่ีคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส ดานการตอบสนองความตองการ และดานการเขาถึงการ

ใหบริการ สวนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคาดานการจัดองคประกอบ และดานชองทางในการ

สื่อสาร ไมสงผลตอความพึงพอใจในการจองตั๋วภาพยนตรออนไลนผานระบบแอพพลิเคชั่นของ

ผูใชบริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 จักรพันธ อุพันวัน (2557) ทําการศึกษาเรื่องคุณคาตราสินคาและความตองการในการใช

นาฬิกาแบรนดเนม ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา g-shock ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือผูท่ีเคยใชนาฬิกา g-shock ท้ังเพศชายและเพศหญิง ท่ีอาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุอยูระหวาง 31 - 35 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี มี

สถานภาพโสด ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว รายไดสวนใหญเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 35,000 บาท ผล

การทดสอบสมมติฐานพบวา คุณคาตราสินคาและความตองการ สงผลตอการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา g-

shock โดยท่ีคุณคาตราสินคา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือมากกวา 

ณัฐพงศ เจียรอุดมทรัพย (2557) ทําการศึกษาเรื่องความคิดเห็นผูใชบริการท่ีมีตอการโฆษณา

ใน youtube ของผูบริโภค ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคคือเพ่ือศึกษา

เก่ียวกับความคิดเห็นท่ีผลตอการโฆษณาของผูใชงานบนเว็บไซต youtube ของผูบริโภค ในเขต 

บางนา กรุงเทพมหานคร จากผูตอบแบบสอบถามผูใชบริการท่ีมีตอโฆษณาใน youtube ของผูบริโภค

ในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ผูท่ีตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 60 มีอายุ 21 – 

30 ป คิดเปนรอยละ 51.00 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.) 

คิดเปนรอยละ 43.00 อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 38.00 รายไดตํ่ากวา 15,000 

บาท คิดเปนรอยละ 69.00โดยผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นของผูใชบริการท่ีมีตอโฆษณาใน 

YouTube ของผูบริโภคในเขตบางนา กรุงเทพมหานคร ในดานสวนประสมการตลาด 7 P’s โดย

ภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานสงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก 

รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานกระบวนการ อยูในระดับมาก 

ตามลําดับ 

 กัญญาลักษณ เคลือนุตยางกูร (2557) ทําการศึกษาเรื่อง โมเดลเชิงสาเหตุการรับรู

คุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุคท่ีมีอิทธิพลตอความผูกพันและความจงรักภักดีของผูบริโภคออนไลน 

โดยเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลนจากผูตอบแบบสอบถามท่ีใชบริการเฟสบุค และเคยซ้ือ

ผลิตภัณฑ ตราสินคาหรือรานท่ีกด like หรือเปนแฟนเพจ ผลการวิจัยพบวา อิทธิพลการรับรูเก่ียวกับ

คุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุคสงผลตอความผูกพันของผูบริโภคออนไลน กลาวคือการรับรูดาน

คุณภาพขอมูลมีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันทางความคิด ความผูกพันทางอารมณ และความ

ผูกพันในการมีสวนรวมของผูบริโภคออนไลน การรับรูดานความเพลิดเพลินมีอิทธิพลทางบวกตอความ

ผูกพันทางอารมณของผูบริโภคออนไลนและการรับรูดานปฏิสัมพันธมีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพัน

ในการมีสวนรวมของผูบริโภคออนไลน นอกจากนี้ยังพบวาความผูกพันของผูบริโภคออนไลนทาง

ความคิดและการมีสวนรวมมีอิทธิพลทางบวกตอความจงรักภักดี 

 บุษรา ประกอบธรรม (2556) ทําการศึกษาเรื่อง การยอมรับเครือขายสังคมออนไลนของ

นักศึกษา: กรณีศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพฯ โดยใชแบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพจํานวน 400 
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คน ผลการวิจัยพบวา การรับรูความงายในการใชงาน การรับรูประโยชน และอิทธิพลของสังคม มี

อิทธิพลตอทัศนคติท่ีมีตอการใชเครือขายสังคมออนไลน และทัศนคติท่ีมีตอการใชเครือขายสังคม

ออนไลนมีอิทธิพลตอความตั้งใจใชเครือขายสังคมออนไลน ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 จากผลการวิจัย 

สถาบันการศึกษาสามารถนาเครือขายสังคมออนไลนไปใชประโยชนในการเผยแพรขอมูลขาวสาร

ตางๆ ไดสะดวก รวดเร็ว นอกจากนี้อาจารยผูสอนจะสามารถใชเปนชองทางในการติดตอสื่อสารกับ

นักศึกษาไดงายข้ึน 

อภิชัจ พุกสวัสดิ์ และกุลทิพย ศาสตระรุจิ (2556) ทําการศึกษาเรื่อง การประชาสัมพันธ

ภายใตกระแสสื่อสังคมออนไลน กลาววา สื่อสังคมออนไลนเปนรูปแบบการสื่อสารท่ีเขาถึง

กลุมเปาหมายทุกระดับในปจจุบัน สื่อสังคมออนไลนเปนสื่อท่ีไดรับความนิยมในงานประชาสัมพันธ

และมีความกาวหนาอยางตอเนื่อง อีกท้ังยังมีแนวโนมวาจะไดรับความนิยมสูงข้ึนในอนาคต องคกรใช

สื่อสังคมออนไลนในการประชาสัมพันธองคกร สินคาและการบริการเพ่ือ ชวยเสริมสื่อประชาสัมพันธ

แบบดั้งเดิมใหมีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึนการประชาสัมพันธภายใตกระแสสื่อสังคมออนไลนควรให

ความสําคัญกับการเปลี่ยนแปลงการดําเนินงานประชาสัมพันธการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ 

รวมท้ังประเด็นเนื้อหาท่ีนําเสนอ ตลอดจนรูปแบบของการใชสื่อสังคมออนไลนเพ่ือการประชาสัมพันธ

เพ่ือนํามาซ่ึงชื่อเสียง ภาพลักษณและการสนับสนุนองคกร 

 สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศจตุรภัทร (2555) ทําการศึกษาเก่ียวกับ ทฤษฎีการยอมรับการ

ใชเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยเปนงานวิจัยเก่ียวกับระบบสารสนเทศ (information system) ในระดับ

นานาชาติไดใหความสําคัญกับทฤษฎีการยอมรับการใชเทคโนโลยีสารสนเทศ เพ่ือใชอธิบายวิธีการ

และเหตุผลการยอมรับการใชเทคโนโลยีสารสนเทศใหมของแตละบุคคลหรือแตละองคการ และพบวา

เปนหลักการท่ีมีประสิทธิภาพ ไดรับการยอมรับอยางกวางขวาง บทความนี้จึงมุงเนนนําเสนอทฤษฎี

Unified Theory of Acceptance and use of Technology: UTAUT และ UTAUT2 รวมถึง

ทฤษฎีท่ีเก่ียวของและถูกนําไปใชศึกษาความตั้งใจ (Intention) หรือพฤติกรรม (Behavior) การ

ยอมรับการใชเทคโนโลยีสารสนเทศของแตละบุคคลหรือแตละองคการ ซ่ึงเปนแนวทางท่ีชวยใหผู

ศึกษาและวิเคราะหดานพฤติกรรมมนุษยไดใชเปนทางเลือกสําหรับอธิบายความตั้งใจ และพยากรณ

พฤติกรรมมนุษยในการยอมรับการใชเทคโนโลยีสารสนเทศไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน 

 Kim & Shin (2015) ทําการศึกษาเรื่อง การศึกษารูปแบบท่ีไดรับการยอมรับของนาฬิกา

อัจฉริยะผลกระทบของการนําเสนอเทคโนโลยีท่ีสวมใสไดในอนาคต ผลการศึกษาพบวาความชื่นชมใน

คุณภาพและคุณประโยชนของการใชงานของนาฬิกาอัจฉริยะมีความเก่ียวของกับการรับรูถึงประโยชน 

ในขณะท่ีการรับรูถึงความคลองตัวและความพรอมในการใชงานนําไปสูการรับรูความงายในการใชงาน 

ผลการศึกษายังชี้ใหเห็นวาความชื่นชมในคุณภาพ การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย และความ

พรอมในการใชงานสงผลตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค 
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 Yen-Chun, Ju-Peng & Chan-Lan (2015) ทําการศึกษาเรื่อง คุณภาพการใหบริการ

อิเล็กทรอนิกสของสังคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกสทางเฟสบุคและการเรียนรูรวมกัน อธิบายวา 

การเจริญเติบโตเติบใหญของ Web 2.0 และสื่อสังคม (เชนการคาทางสังคม) มีการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคและกลยุทธการตลาดของธุรกิจ อยางไรก็ตาม ยังไมมีเกณฑสําหรับ

คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกสในสภาพแวดลอมทางการคาผานอินเทอรเน็ตนี้ ในการศึกษาครั้งนี้มี

วัตถุประสงคท่ีจะใช E-SQ ในการวัดคุณภาพการใหบริการของกิจกรรมเชิงพาณิชยบนสื่อสังคม เชน 

Facebook นอกจากนี้ยังนํากระบวนการวิเคราะหเชิงลําดับชั้น (AHP) โดยใชแบบสอบถามกับ

นักเรียน 50 คนท่ีมีประสบการณในการใชเฟสบุค แลวใช AHP วิเคราะหน้ําหนักของ E-SQ ในการ

ประเมินผล การศึกษาครั้งนี้แสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพของการเรียนรูรวมกันในการสํารวจ E-SQ 

บนเครือขายสังคมในหมูนักเรียนท่ีเขารวมโครงการจากประเทศท่ีแตกตางกัน การคนพบนี้แสดงให

เห็นขนาดของ E-SQ ท่ีผูใช Facebook มีความตองการ และโอกาสสําหรับการพัฒนาเกณฑ E-SQ 

ใหมของการคาทางสังคมตอไป 

 Celebi (2015) ทําการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจและพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีตอการโฆษณาผาน

ทางอินเทอรเน็ตและการโฆษณาผานทางเฟสบุคผลการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางบุคคลเปน

แรงจูงใจท่ีโดดเดนท่ีสุดท่ีมีผลกระทบตอทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภค ผลการศึกษายังพบวาการใช

สื่อสังคมออนไลนมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคในการโฆษณาทางอินเทอรเน็ตในเกณฑ

ดี และผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเชิงบวกตอทัศนคติในการใชงานเฟสบุค 

 Schivinski & Dabrowski (2015) ทําการศึกษาเรื่องการสื่อสารตราสินคาตอคุณคาตรา

สินคาผานทางเฟสบุค ผลการศึกษาเชิงประจักษแสดงใหเห็นวา การสื่อสารตราสินคาผานทางเฟสบุค

มีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาตราสินคา นอกจากนี้การสื่อสารตราสินคาผานทางเฟสบุคมีผลกระทบใน

เชิงบวกตอความจงรักภักดีตอตราสินคาและการรับรูคุณภาพของตราสินคา จากการศึกษาผลกระทบ

ของการสื่อสารตราสินคาผานทางเฟสบุคแสดงใหเห็นวาผูประกอบธุรกิจควรใชหลักกลยุทธการสื่อ

สารตราสินคาผานทางเฟสบุคหรือสื่อสังคมเพ่ือสงเสริมประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของธุรกิจ 

 Hong, Yaobin, Sumeet & Ling (2014) ทําการศึกษาเรื่องสิ่งท่ีกระตุนใหลูกคามีสวนรวม

ในการคาทางสังคม: ผลกระทบของสภาพแวดลอมทางเทคโนโลยีและประสบการณของลูกคาเสมือน 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือใหขอมูลเชิงลึกเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงของการมีสวนรวมของ

ลูกคาทางสังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยทําการศึกษาผลของคุณสมบัติของเทคโนโลยี (การรับรูการ

ติดตอสื่อสาร การรับรูสวนบุคคล และการรับรูการเขาสังคม) ประสบการณเก่ียวกับสังคมพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส (การสนับสนุนทางสังคม และการปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย) และความตั้งใจใน

การมีสวนรวมทางสังคมพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  ผลการศึกษาพบวา ความตั้งใจท่ีจะมีสวนรวมทาง

สังคมจะถูกกําหนดโดยการสนับสนุนทางสังคม และการปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย 
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2.11 สมมติฐานการวิจัย 

  จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของสามารถตั้งสมมติฐานไดดังนี้ 

 สมมติฐานท่ี 1 ความชื่นชมในคุณภาพมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

 สมมติฐานท่ี 2 คุณประโยชนของการใชงานมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

 สมมติฐานท่ี 3 ความพรอมสําหรับการใชงานมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

 สมมติฐานท่ี 4 การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอยมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ี

จะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 

ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

 สมมติฐานท่ี 5 การรับรูถึงประโยชนมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑ

นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

 สมมติฐานท่ี 6 การรับรูถึงความสะดวกในการใชงานมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ี

จะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 

ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

 สมมติฐานท่ี 7 การใชโฆษณาผานเฟสบุคมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

 สมมติฐานท่ี 8 ความจงรักภักดีตอแบรนดมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

 สมมติฐานท่ี 9 ปจจัยดานความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอม

สําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความสะดวก

ในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค และความจงรักภักดีตอแบรนด มีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) 

ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 
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2.12 ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 

 2.12.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงออกเปน 

  2.12.1.1 ความชื่นชมในคุณภาพ (Affective Quality) 

  2.12.1.2 คุณประโยชนของการใชงาน (Relative Advantage) 

  2.12.1.3 ความพรอมสําหรับการใชงาน (Availability) 

  2.12.1.4 การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย (Subcultural Appeal)  

  2.12.1.5 การรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness) 

  2.12.1.6 การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน (Perceived Ease of use) 

  2.12.1.7 การใชโฆษณาผานเฟสบุค (Facebook Advertising) 

  2.12.1.8 ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

 2.12.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to Use) 

 

2.13 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยท่ีเก่ียวของในบทท่ี 2 เพ่ือนําไปใชในการพิสูจนสมมติฐาน 

การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะของแบรนด A ของ

ผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุม

แหงชาติสิริกิติ์ ดังภาพท่ี 2.2 ดังนี้  
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ภาพท่ี 2.2: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

  ตัวแปรอิสระ                 ตัวแปรตาม 

         (Independent Variables)          (Dependent Variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

ความชื่นชมในคุณภาพ  

(affective quality) 

คุณประโยชนของการใชงาน  

(relative advantage) 

ความพรอมสําหรับการใชงาน  

(availability) 

การปรากฏของกลุมวฒันธรรมยอย 

 (subcultural appeal) 

การรับรูถึงประโยชน  

(perceived usefulness) 

 

 

ความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑนาฬิกา

อัจฉริยะ 

(intention to use) 

การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน 

(perceived ease of use) 

การใชโฆษณาผานเฟสบุค  

(facebook advertising) 

ความจงรักภักดีตอแบรนด  

(brand loyalty) 



 

 

บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกา

อัจฉริยะของแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ ผูวิจัยขอนําเสนอ วิธีการดําเนินการวิจัย

ตามลําดับดังนี้ 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

 3.6 การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

 3.7 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัย เชิงสํารวจ 

(Survey Method) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บ รวบรวมขอมูล 

 

3.2 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 

22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ ชวงเดือนกันยายนถึงตุลาคม 2558 ซ่ึงมี

ผูเขารวมประมาณ 600,000 คน (“THAILAND MOBILE EXPO 2015 SHOWCASE ชื่นม่ืนสงทาย

ป”, 2558) 

 3.2.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการทําวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) 

ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ ซ่ึงผูวิจัยใชวิธีการกําหนดขนาดกลุม

ตัวอยางและวิธีการเลือกตัวอยางดังนี้  

 การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งนี้โดยอางอิงจากกลุมผูใชผลิตภัณฑ

โทรศัพทแบรนด A เทานั้น ท่ีมีการกระจายอยูมากําหนดขนาดของตัวอยางจากกลุมประชากร ในการ
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ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชหลักการ คํานวณของ Cohen (1977) จาก

แบบสอบถามท่ีเปน Pilot Test จํานวน 40 ชุด โดยใชโปรแกรม G*Power เวอรชั่น 3.1.7 เพราะ

เปนโปรแกรมท่ีสรางจากสูตร ของ Cohen (1977) และผานการ รบัรองและตรวจสอบจากนักวิจัย

หลายทาน (Erdfelder, Faul & Buchner, 1996 และนงลักษณ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณ

กําหนดคาเพาเวอร (1– β) เทากับ 0.90 คาอัลฟา (α) เทากับ 0.10 จํานวนตัวแปรทํานายเทากับ 8 

คาขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เทากับ 0.0678102 (ซ่ึงคํานวณ ไดจากคา Partial R2 เทากับ 

0.063504) ผลท่ีได คือ ขนาดของกลุมตัวอยางท้ังหมดท่ีตองเก็บ สําหรับงานวิจัยครั้งนี้อยางนอยคือ 

จํานวน 245 ดังนั้นกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้เก็บเปนจํานวน 250 ตัวอยาง (Cohen, 1977) 

 3.2.3 การเลือกกลุมตัวอยาง 

 การเลือกกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยนี้ผูวิจัยไดกําหนดการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัย

ความนาจะเปน (Non–probability Sampling) โดยใชวธิกีารสุมแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) หมายถึง กลุมเปาหมายท่ียินดีใหความรวมมือกับผูวิจัยในการใหขอมูลตอบแบบสอบถาม 

ของผูวิจัย (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2557) แตตองเปนผูใชผลิตภัณฑโทรศัพทแบรนด A แลวเทานั้น 

โดยไดทําการเลือกกลุมผูใชและกลุมผูเขารวมงานผลิตภัณฑโทรศัพทแบรนด A ณ ศูนยการประชุม

แหงชาติสิริกิต ซ่ึงเปนสถานท่ีจัดงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) โดยเปนศูนยรวมและมีกลุมผูใช

ของผลิตภัณฑโทรศัพทแบรนด A กระจายตัวอยู 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 การสรางเครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย  

 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย  

 3.3.1 ศึกษาจาก เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชน 

ของการใชงาน ความพรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึง 

ประโยชน การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค ความจงรักภักดีตอแบรนด 

และความตั้งใจท่ีจะใช เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม และขอคําปรึกษาจากอาจารยท่ี

ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล  

 3.3.2 การสรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีท่ีใชในการวิจัยท่ีเก่ียวของ ไดแก 

ความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของ 

กลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผาน 

เฟสบุค ความจงรักภักดีตอแบรนดและความตั้งใจท่ีจะใช 

 3.3.3 หาคาความเท่ียงตรง (Validity) ดานเนื้อหาของคําถามหลังจากสรางเครื่องมือในการ

วิจัยจากนั้นจึงนําแบบสอบถามใหอาจารยท่ีปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 1 ทาน ไดแก ดร.เพ็ญจิรา 
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คันธวงศ และใหผูเชี่ยวชาญท่ีมีประสบการณเก่ียวกับธุรกิจของผลิตภัณฑแบรนด A ไดแก คุณเรณู  

โตโคกสูง ผูจัดการราน iStudio สาขา Central Embassy , คุณขจร เจียรนัยพานิชย พรอมทีมงาน

ผูดูแลเวปไซด MacThai.com และคุณ kangg ผูดูแลเวปไซด Siampod.com (จดหมายตอบรับการ

เปนผูเชี่ยวชาญและแบบฟอรมใหผูเชี่ยวชาญพิจารณาอางอิงในภาคผนวก) เพ่ือทําการตรวจสอบ

ความถูกตอง และใหการเสนอแนะในการทําวิจัยซ่ึงถือเปนการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา 

(Content Validity) และใหไดขอคําถามท่ีมีขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

 3.3.4 นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบจากอาจารยท่ีปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล และ

ผูเชี่ยวชาญท้ัง 3 ทาน มาทําการแกไขใหถูกตอง กอนนําไปทดลองใชเก็บกับกลุมตัวอยาง 40 ชุด และ

นําผลมาวิเคราะหหาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามในแตละตัวแปรดวยวิธีการ หาคา

สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) เพ่ือ

ทดสอบคาความเชื่อม่ันและความสอดคลองของแบบสอบถาม คาอัลฟาท่ีไดจะแสดงคาความคงท่ี ของ

แบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0≤α≤ 1 คาท่ีใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง  

 3.3.5 การวิเคราะหหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ดวย Factor 

Analysis ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด เพ่ือทําการวิเคราะหหาโครงสรางท่ีแทจริงของปจจัยตางๆ 

ตามทฤษฎีท่ีไดศึกษาของงานวิจัยนี้ ไดแก ความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความ

พรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความ

สะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค ความจงรักภักดีตอแบรนดและความตั้งใจท่ีจะใช 

เพ่ือใหแนใจวาการจัดกลุมคําถามของแตละปจจัยยังสอดคลองกับทฤษฏีท่ีศึกษา (ฉัตรศิริ  

ปยะพิมลสิทธิ์, 2548 และ ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์ และอุทัยวรรณ สายพัฒนะ, 2555) 

 การวิจัยในครั้งนี้ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ซ่ึงแบบสอบถามเหลานี้ถูกสรางข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดยแบงออก 

เปน 3 สวน คือ 

 สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลดานประชากรศาสตร และขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค 

จํานวน 6 ขอไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ โดยเปนคําถามแบบ 

ลักษณะปลายปด (Close–ended Response Question) 

 สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลดานพฤติกรรมการใชสินคาผลิตภัณฑแบรนด A  

จํานวน 4 ขอไดแก จํานวนสินคาแบรนด A ท่ีใช งบประมาณท่ีจะซ้ือสินคาแบรนด A สถานท่ีจะซ้ือ

สินคาแบรนด A และสินคาแบรนด A ท่ีใช โดยเปนคําถามแบบลักษณะปลายปด (Close–ended 

Response Question) 
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 สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความ

พรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชนการรับรูถึง ความ

สะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค ความจงรักภักดีตอแบรนดและความตั้งใจท่ีจะใช 

แบบสอบถามมีลักษณะเปนปลายปด (Close–ended Response Question) มีจํานวนท้ังสิ้น 40 ขอ 

ประกอบไปดวย 

  ดานความชื่นชมในคุณภาพ   จํานวน   4 ขอ 

  ดานคุณประโยชนของการใชงาน   จํานวน   4 ขอ 

  ดานความพรอมสําหรับการใชงาน  จํานวน   4 ขอ 

  ดานการปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย จํานวน   5 ขอ 

  ดานการรับรูถึงประโยชน   จํานวน   4 ขอ 

  ดานการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน จํานวน   4 ขอ 

  ดานการใชโฆษณาผานเฟสบุค  จํานวน   4 ขอ 

  ดานความจงรักภักดีตอแบรนด A  จํานวน   7 ขอ 

  ดานความตั้งใจท่ีจะใช   จํานวน   4 ขอ 

 โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale 

มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

  ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง  มากท่ีสุด 

  ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง  มาก 

  ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง  ปานกลาง 

  ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง  นอย 

  ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง  นอยท่ีสุด 

 การอภิปรายผลการวิจัย ผูวิจยัใชเกณฑในการแปรผล ซ่ึงผลคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณ 

ความกวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

 

 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคชั้น =       ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด  

      จํานวนชั้น  

 =  5 – 1  

   5  

  =  0.8  
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 ดังนั้นเกณฑในการประเมินผล การอภิปรายในสวนของ Descriptive ผลของการวิจัย 

ลักษณะแบบสอบถามท่ีใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑ

เฉลี่ยดังนี้  

  คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดาน ความชื่น

ชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุม

วัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค 

ความจงรักภักดีตอแบรนดและความตั้งใจท่ีจะใช อยูในระดับมากท่ีสุด  

  คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดาน ความชื่น

ชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุม

วัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค 

ความจงรักภักดีตอแบรนดและความตั้งใจท่ีจะใช อยูในระดับมาก  

  คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดาน ความชื่น

ชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุม

วัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค 

ความจงรักภักดีตอแบรนดและความตั้งใจท่ีจะใช อยูในระดับปานกลาง  

  คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดาน ความชื่น

ชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุม

วัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค 

ความจงรักภักดีตอแบรนดและความตั้งใจท่ีจะใช อยูในระดับนอย  

  คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดาน ความชื่น

ชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุม

วัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค 

ความจงรักภักดีตอแบรนดและความตั้งใจท่ีจะใช อยูในระดับนอยท่ีสุด 

 สวนท่ี 4 เปนสวนท่ีเก่ียวกับคําแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ 

ของลูกคาในผลิตภัณฑแบรนด A โดยเปนคําถามปลายเปด (Open–Ended Response Question)  

ใหมีการแสดงความคิดเห็น จํานวน 1 ขอ 
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3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 จากการเก็บแบบสอบถามโดยนําทดสอบใชกับกลุมตัวอยาง จํานวน 40 ชุด พบวาคา

สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดผลดังนี้ คําถามดานความชื่นชม 

ในคุณภาพ เทากับ 0.856 คําถามดานคุณประโยชนของการใชงาน เทากับ 0.703 คําถาม ดานความ

พรอมสําหรับการใชงาน เทากับ 0.868 คําถามดานการปรากฏของกลุมวฒันธรรมยอย เทากับ 0.914 

คําถามดานการรับรูถึงประโยชน เทากับ 0.819 คําถามดานการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน 

เทากับ 0.879 คําถามดานการใชโฆษณาผานเฟสบุค เทากับ 0.787 คําถามดานความจงรักภักดีตอ 

แบรนด เทากับ 0.934 คําถามดานความตั้งใจท่ีจะใช เทากับ 0.947 จากคาสัมประสิทธิ์ท่ีออกมา 

แสดงวาแบบสอบถามมีความเชื่อม่ัน (Reliability) สูง เนื่องจากมีคาใกลเคียง 1 และไมต่ํากวา 0.65 

(Nunnally, 1978) 

 นอกจากนั้น ผูวิจัยมีการวิเคราะหการหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) 

ดวย Factor Analysis โดยมีตัวแปรท้ังหมด ดังนี้  

 1. ดานความชื่นชมในคุณภาพ (Affective Quality) 

 2. ดานคุณประโยชนของการใชงาน (Relative Advantage) 

 3. ดานความพรอมสําหรับการใชงาน (Availability) 

 4. ดานการปรากฏของกลุมวฒันธรรมยอย (Subcultural Appeal) 

 5. ดานการรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness) 

 6. ดานการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน (Perceived Ease of use) 

 7. ดานการใชโฆษณาผานเฟสบุค (Facebook Advertising) 

 8. ดานความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

 9. ดานความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to Use) 

 ซ่ึงผูวิจัยไดออกแบบสอบถามจากโครงสรางขางตนไดจํานวน 40 ขอ ดังนี้ คําถามดานความ

ชื่นชมในคุณภาพ จํานวน 4 ขอ ดานคุณประโยชนของการใชงาน จํานวน 4 ขอ ดานความพรอม

สําหรับการใชงาน จํานวน 4 ขอ ดานการปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย จํานวน 5 ขอ ดานการรับรู

ถึงประโยชน จํานวน 4 ขอ ดานการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน จํานวน 4 ขอ ดานการใช

โฆษณาผานเฟสบุค จํานวน 4 ขอ ดานความจงรักภักดีตอแบรนด A จํานวน 7 ขอ ดานความตั้งใจท่ี

จะใช จํานวน 4 ขอ ผูวิจัยทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงโครงสรางดวยวิธ ีPrincipal Component 

Analysis ในการหาจํานวนขององคประกอบ (Factor) ท่ีเกิดจากขอคําถามตางๆ และกําหนดคาใน

โปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือคํานวณหาคาน้ําหนักของขอคําถามแตละองคประกอบ โดยให Eigenvalue มี

คาเทากับ 1 เปนคาต่ําท่ีสุดในการควบคุมจํานวนองคประกอบ แลวกําหนดคาหมุนแกน Orthogonal 

แบบ Varimax เพ่ือทําใหขอคําถามบางตัวท่ีเดิมเปนสมาชิกหลายองคประกอบกลายเปนสมาชิกของ
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องคประกอบใดองคประกอบหนึ่งอยางเดนชัด เปนการแยกวา ขอคําถามใดควรจะอยูในองคประกอบ

ใด ผลลัพธ คือ หลังจากการหมุนแกน 5 ครั้ง ผูวิจัยไดพิจารณา คาน้ําหนักองคประกอบ (Factor 

Loading) ของขอคําถามตางๆ วามีคามากท่ีสุดอยูท่ีองคประกอบใด ก็จะจัดใหอยูในองคประกอบนั้น 

แตมีขอแมวาคา Factor Loading ของแตละขอคําถามควรจะมีคาตั้งแต 0.3 ข้ึนไป เพ่ือแสดงวา    

ตัวแปรนั้นมีความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Nitiphong, 2012; ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2548 และรสรนิ 

ศรีสิกานนท, 2555)  ผลลัพธของการวัดความเท่ียงตรงในตัวแปรตางๆ มีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 3.1: การวิเคราะหหาโครงสรางท่ีแทจริงของปจจัยดานความชื่นชมในคุณภาพ (Affective 

Quality: AQ) ดานคุณประโยชนของการใชงาน (Relative Advantage: RA) ดาน

ความพรอมสําหรับการใชงาน (Availability: AV) ดานการปรากฏของกลุมวัฒนธรรม

ยอย (Subcultural Appeal: SA) ดานการรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness: 

PU) ดานการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน (perceived ease of use: PE) ดาน

การใชโฆษณาผานเฟสบุค (Facebook Advertising: FD) ดานความจงรักภักดีตอ    

แบรนด (Brand Loyalty: BL) ดานความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to use: IU) ท่ี n = 

250 

(ตารางมีตอ) 

 AQ RA AV SA PU PE FD BL IU 

AQ1 0.715         

AQ2 0.664         

AQ3 0.753         

AQ4 0.756         

RA1  0.429        

RA2  0.340        

RA3  0.411        

RA4  0.308        

AV1   0.695       

AV2   0.780       

AV3   0.678       
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ): การวิเคราะหหาโครงสรางท่ีแทจริงของปจจัยดานความชื่นชมในคุณภาพ  

   (Affective Quality: AQ) ดานคุณประโยชนของการใชงาน (Relative  

   Advantage  RA) ดานความพรอมสําหรับการใชงาน (Availability: AV) ดานการ

   ปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย (Subcultural Appeal: SA) ดานการรับรูถึง 

   ประโยชน (Perceived Usefulness: PU) ดานการรับรูถึงความสะดวกในการใช

   งาน (Perceived Ease of use: PE) ดานการใชโฆษณาผานเฟสบุค (Facebook 

   Advertising: FD) ดานความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty: BL) ดาน

   ความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to Use: IU) ท่ี n = 250 

(ตารางมีตอ) 

 AQ RA AV SA PU PE FD BL IU 

AV4   0.687       

SA1    0.741      

SA2    0.836      

SA3    0.819      

SA4    0.768      

SA5    0.757      

PU1     0.630     

PU2     0.615     

PU3     0.623     

PU4     0.541     

PE1      0.783    

PE2      0.870    

PE3      0.854    

PE4      0.832    

FD1       0.783   

FD2       0.744   

FD3       0.808   

FD4       0.541   

BL1        0.728  
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ): การวิเคราะหหาโครงสรางท่ีแทจริงของปจจัยดานความชื่นชมในคุณภาพ  

   (Affective Quality: AQ) ดานคุณประโยชนของการใชงาน (Relative  

   Advantage  RA) ดานความพรอมสําหรับการใชงาน (Availability: AV) ดานการ

   ปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย (Subcultural Appeal: SA) ดานการรับรูถึง 

   ประโยชน (Perceived Usefulness: PU) ดานการรับรูถึงความสะดวกในการใช

   งาน (Perceived Ease of use: PE) ดานการใชโฆษณาผานเฟสบุค (Facebook 

   Advertising: FD) ดานความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty: BL) ดาน

   ความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to Use: IU) ท่ี n = 250 

 

 จากตารางท่ี 3.1 สามารถอธิบายปจจัยดานตางๆ ไดดังนี้ 

 ดานความชื่นชมในคุณภาพ (Affective Quality) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานความชื่นชมในคุณภาพ (Affective Quality) สามารถ 

จัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ 

ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก แอปเปลวอทช (Apple Watch) เปนท่ีนาสนใจและ 

เปนท่ีชื่นชอบ (AQ3) , ฉันรูสึกคุมคาท่ีจะไดใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) (AQ4)  

 

 

 

 AQ RA AV SA PU PE FD BL IU 

BL2        0.799  

BL3        0.812  

BL4        0.813  

BL5        0.772  

BL6        0.715  

BL7        0.747  

IU1         0.734 

IU2         0.659 

IU3         0.696 

IU4         0.688 
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 ดานคุณประโยชนของการใชงาน (Relative Advantage)  

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานคุณประโยชนของการใชงาน (Relative Advantage) 

สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ 

ดังนี้ ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก การใชงานของแอปเปลวอทช (Apple Watch) 

มีขอดีมากกวาขอเสีย (RA2) , แอปเปลวอทช (Apple Watch) มีขอไดเปรียบและมีฟงกชั่นการใชงาน 

มากกวานาฬิกาท่ัวๆ ไป (RA3)  

 ดานความพรอมสําหรับการใชงาน (Availability)  

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานความพรอมสําหรับการใชงาน (Availability) สามารถ 

จัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ 

ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก ฉันสามารถเขาถึงขอมูลและขาวสารท่ีตองการได 

ตลอดเวลาผานการใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) (AV1) , ฉันจะไดรับขอมูลและการบริการ 

ตามท่ีฉันตองการไดตลอดเวลาท่ีใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) (AV2) , แอปเปลวอทช (Apple 

Watch) มีการเชื่อมตอกับขอมูลผานอินเทอรเน็ตตลอดเวลา (AV3) , แอปเปลวอทช (Apple Watch) 

สามารถแสดงขอมูลหรือการบริการท่ีฉันระบุความตองการไดอยางทันทวงที (AV4)  

 ดานการปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย (Subcultural Appeal)  

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย (Subcultural 

Appeal) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 

องคประกอบ ดังนี้ ประกอบดวยคําถามจํานวน 5 ขอคําถาม ไดแก แอปเปลวอทช (Apple Watch) 

ชวยทําใหฉันเกิดความแตกตางจากคนท่ีใชนาฬิกาท่ัวๆ ไป (SA1) , ถาฉันใชแอปเปลวอทช (Apple 

Watch) นี้จะชวยทําใหฉันโดดเดนจากคนท่ีใชนาฬิกาท่ัวๆ ไป (SA2) , แอปเปลวอทช (Apple 

Watch) ชวยทําใหฉันดูมีระดับและกาวล้ําจากกลุมคนท่ีใชนาฬิกาท่ัวๆ ไป (SA3) , แอปเปลวอทช 

(Apple Watch) ชวยใหฉันมีเอกลักษณเฉพาะตัว (SA4) , แอปเปลวอทช (Apple Watch) สามารถ

ทําใหฉันเปนผูนําในดานเทคโนโลยีมากกวาผูตาม (SA5) 

 ดานการรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness)  

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness)

สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ 

ดังนี้ ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก แอปเปลวอทช (Apple Watch) ชวยทําใหฉัน 

ไดผลลัพธจากการทํางานมากข้ึน (PU1) , แอปเปลวอทช (Apple Watch) ชวยทําใหฉันทํางานได

อยางมีประสิทธิภาพ (PU2) , แอปเปลวอทช (Apple Watch) จะมีประโยชนตอการทํางานของฉัน

(PU3) 
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 ดานการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน (Perceived Ease of use)  

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน (Perceived 

Ease of use) สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 

องคประกอบ ดังนี้ ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก วิธีการใชงานของแอปเปลวอทช 

(Apple Watch) เปนเรื่องงายสําหรับฉัน (PE1) , ฉันคิดวาแอปเปลวอทช (Apple Watch) ใชงาน

งาย (PE2) , การใชงานของแอปเปลวอทช (Apple Watch) สามารถใชงานโดยไมตองอาศัยความ

พยายามมากนัก (PE3) , ระบบการทํางานของแอปเปลวอทช (Apple Watch) ไมมีความซับซอนทํา

ใหเขาใจวิธีการทํางาน (PE4) 

 ดานการใชโฆษณาผานเฟสบุค (Facebook Advertising) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการใชโฆษณาผานเฟสบุค (Facebook Advertising) 

สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ 

ดังนี้ ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก แอปเปลวอทช (Apple Watch) มีการโฆษณา 

ผานเฟสบุค (FD1) , โฆษณาผานเฟสบุคมีอิทธิพลเชิงบวกตอการท่ีจะใชแอปเปลวอทช (Apple 

Watch) (FD2) , สินคาหลายอยางของแบรนด Apple มีการสงเสริมการขายผานเฟสบุค (FD3) 

 ดานความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) สามารถ

จัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ 

ประกอบดวยคําถามจํานวน 7 ขอคําถาม ไดแก ฉันจะไมเปลี่ยนไปใชแบรนดอ่ืน แมมีราคาถูกกวา  

แบรนด Apple (BL1) , แมวาจะมีปญหาใดๆ ฉันก็จะไมเปลี่ยนใจจากการใชสินคาภายใตแบรนด 

Apple (BL2) , ฉันตั้งใจท่ีจะยังคงเปนลูกคาของบริษัทแบรนด Apple (BL3) , ฉันยังคงเปนลูกคาของ 

แบรนด Apple ถามีผลิตภัณฑใหมออกมา (BL4) , โฆษณาของแบรนด Apple มีคุณสมบัติท่ี

เหมาะสมกับตัวฉัน (BL5) , โฆษณาของแบรนด Apple ตอบสนองความตองการของฉัน (BL6) ,    

แบรนด Apple สามารถสะทอนความเปนตัวตนของฉันได (BL7) 

 ดานความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to Use) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to Use) สามารถจัด 

โครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ประกอบ 

ดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก ฉันคาดวาจะใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) ในอนาคต 

(IU1) , ฉันวางแผนท่ีจะใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) ในอนาคต (IU2) , ฉันคาดหวังท่ีจะใช  

แอปเปลวอทช (Apple Watch) ในอนาคตอันใกล (IU3) , ฉันมีความสนใจท่ีจะใชแอปเปลวอทช 

(Apple Watch) ในอนาคต (IU4) 
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3.5 วิธีการเก็บขอมูล  

 ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากแหลงขอมูล 2 ประเภท ดังตอไปนี้  

 ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีรวบรวมจากแบบสอบถาม มีข้ันตอนในการเก็บ 

รวบรวมขอมูล ดังนี้  

 3.5.1 ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารตางๆ ท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนกรอบ ใน

การศึกษาและนํามาสรางเปนแบบสอบถามเพ่ือใชในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมของตัวอยางท่ีได

คัดเลือกอยางนอย จํานวน 250 ชุด โดยเก็บรวบรวมขอมูลเดือนกันยายนถึงตุลาคม 2558   

 3.5.2 ตรวจสอบขอมูลความถูกตองและครบถวนสมบูรณของแบบสอบถามท่ีไดรับจาก 

ผูตอบแบบสอบถามกอนจะนํามาประมวลผลในระบบ โดยไดรับคําปรึกษาจากอาจารยท่ีปรึกษา 

การศึกษาเฉพาะบุคคลและผูเชี่ยวชาญขางตนดังกลาว  

 3.5.3 นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบความถูกตอง ครบถวนสมบูรณ และทําการเลือก 

เฉพาะฉบับท่ีสมบูรณมาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับการประมวลผลดวยคอมพิวเตอร ตาม

เกณฑของเครื่องมือแตละสวน แลวจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในข้ันตอไป 

 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีเก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ ตาราง และ

บทความ ผลงานวิจัยท่ีทํามาการศึกษามากอน และรวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต ท่ีสามารถหา

ได โดยเก่ียวของกับความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอมสําหรับการ     

ใชงาน การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน 

การใชโฆษณาผานเฟสบุค ความจงรักภักดีตอแบรนดและความตั้งใจท่ีจะใช เพ่ือใชในการกําหนด

กรอบแนวความคิดในการวิจัยและสามารถใชอางอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได  

 

3.6 การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล  

 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีไดจากลุมตัวอยางมาทําการรวบรวมและทําการประมวลผลโดย ใช

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS ทําวิเคราะหขอมูลตามลําดับข้ันตอน ดังนี้  

 3.6.1 การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตองตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณ 

ของขอมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณออกไป  

 3.6.2 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ มาลงรหัสตามท่ีไดกําหนดไว  

 3.6.3 นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสแลวไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใชโปรแกรม 

สําเร็จรูปทางสถิติประมวลผลขอมูล โดยในการวิจัยครั้งนี้ใชระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

(Level of Significance) 

 3.6.4 การวิเคราะหขอมูลในแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะหหาคาสถิติตางๆ ดังนี้  

  3.6.4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  



44 

    1) ขอมูลสวนท่ี 1 เปนคําถามท่ีเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคล วิเคราะหโดยการแจก

แจงความถ่ีและรอยละ  

    2) ขอมูลสวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลดานพฤติกรรมการใชสินคา  

แบรนด A วิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ีและรอยละ 

    3) ขอมูลสวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับระดับความเห็นในดานความชื่นชมใน

คุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุมวัฒนธรรม

ยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค       

ความจงรักภักดีตอแบรนดและความตั้งใจท่ีจะใช ทําการวิเคราะห โดยการหาคาเฉลี่ย (𝑋�) และคา

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)  

    4) ขอมูลสวนท่ี 4 เปนคําถามสําหรับการใหคําแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปจจัย 

อ่ืนๆ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของลูกคาในผลิตภัณฑแบรนด A อีก 

  3.6.4.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เปนสถิติท่ี

ใชสําหรับการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้  

    1) ความชื่นชมในคุณภาพมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑแบรนด A โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–Moment 

Correlation Coefficient)  

    2) คุณประโยชนของการใชงานมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจ ท่ีจะ

ใชผลิตภัณฑแบรนด A โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–Moment 

Correlation Coefficient)  

    3) ความพรอมสําหรับการใชงานมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจ ท่ี

จะใชผลิตภัณฑแบรนด A โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–

Moment Correlation Coefficient)  

    4) การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอยมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอ ความ

ตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑแบรนด A โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–

Moment Correlation Coefficient)  

    5) การรับรูถึงประโยชนมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช 

ผลิตภัณฑแบรนด A โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–Moment 

Correlation Coefficient)   

    6) การรับรูถึงความสะดวกในการใชงานมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความ

ตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑแบรนด A โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–

Moment Correlation Coefficient) 
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    7) การใชโฆษณาผานเฟสบุคมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑแบรนด A โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–Moment 

Correlation Coefficient) 

    8) ความจงรักภักดีตอแบรนดมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑแบรนด A โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–Moment 

Correlation Coefficient) 

    9) ความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอมสําหรับ 

การใชงาน การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความสะดวกในการ 

ใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค ความจงรักภักดีตอแบรนด มีอิทธิพลในการพยากรณความตั้งใจท่ีจะ

ใชผลิตภัณฑแบรนด A โดยใชสถิติการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

3.7 วิธีการทางสถิติ  

 สถิติท่ีใชในกํารวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย  

 3.7.1 คาความเชื่อม่ันของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยการใชสูตรคา

สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) 

                                                 
  

 เม่ือ  

 

 

 

 3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

  3.7.2.1 รอยละ (Percentage) เปนสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความถ่ีหรือจํานวน ท่ี

ตองการกับความถ่ีหรือจํานวนท้ังหมด โดยเทียบเปน 100 ทําการหาคารอยละจากสูตร ดังตอไปนี้ 

(อภินันท จันตะเสนี, 2549 อางใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หนา 34) 

 

                                                                 
   

แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ  

แทน จํานวนขอคําถามในแบบสอบถาม  

แทน ผลรวมคาคะแนนความแปรปรวนเปนรายขอ  

แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
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  เม่ือ   P  แทน คารอยละ  

     f    แทน ความถ่ีท่ีตองการแปลงใหเปนคารอยละ  

    N  แทน จํานวนความถ่ีท้ังหมด 

  คารอยละจะแสดงความหมายของคาและสามารถนําคาท่ีไดไปเปรียบเทียบกันได  

  3.7.2.2 คาเฉลี่ย (Mean) หรือคาเฉลี่ย  

   

                                                             
      

  เม่ือ      

                              

 

  3.7.2.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เปนการวัดการกระจาย 

เขียนแทนดวย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 อางใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หนา 35) 

 

                                                     
 

หรือ 

                                                     
 

    เม่ือ     S.D.  

               X 

                   n 

           ∑ 

  

 3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

  3.7.3.1 วิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เปนการ

วิเคราะหขอมูลเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Dependent Variable) หนึ่งตัวแปรกับ   

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต 2 ตัวแปรข้ึนไป ซ่ึงเปนสถิติท่ีใช ในการทดสอบ

แทน  คาเฉลี่ย  

แทน  ผลรวมของคะแนนท้ังหมดในกลุม  

แทน  จํานวนของคะแนนในกลุม 

แทน  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

แทน  คาคะแนน  

แทน  จํานวนคะแนนแตละกลุม  

แทน  ผลรวม 
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สมมติฐานหากทราบคาตัวแปรหนึ่งก็จะทํานายอีกตัวแปรหนึ่งได สามารถเขียนใหอยูในสมการเชิง

เสนตรงรูปแบบคะแนนดิบไดดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) 

     Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk  

 

  เม่ือ  Ý     คือ คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม  

   b0      คือ คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปแบบคะแนนดิบ  

    b1 ,..., bk    คือ น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของ 

ตัวแปรอิสระ ตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k ตํามลําดับ  

    X0 ,…, Xk    คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k  

    k       คือ จํานวนตัวแปรอิสระ  

  3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว 

พรอมกัน โดยทําการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คือ H0 : β1 

= β2 =…= βk = 0 เทียบกับ H1 : มี βi อยางนอย 1 ตัว ท่ี ≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชยบัญชา, 

2551ก) 

 

ตารางท่ี 3.2: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ 

 

แหลงความแปรปรวน 

(Source of Variance) 

องศาอิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลัง

สอง (Sum 

Square: SS) 

ผลบวกกําลังสอง

เฉล่ีย (Mean 

Square: MS) 

F–Statistics 

การถดถอย (Regression) 

 

k SSR MSR = SSR 

         K 

 

F =  MSR 

       MSE ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 

n–k–1 SSE MSE =  SSE 

            n–k–1 

ผลรวม (Total) 

 

n–1 SST   

 

ท่ีมา: กัลยา วานิชยบัญชา.  (2551).  การวิเคราะหขอมูลหลายตัวแปร (พิมพครั้งท่ี 3).  กรุงเทพฯ:  

       จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
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  เม่ือ    k  คือ  จํานวนตัวแปรอิสระ  

     n  คือ  จํานวนตัวอยาง  

 

  SST (Sum Square of Total) คือ คาความแปรปรวนท้ังหมดของ 

    
  SSR (Sum Square of Regression) คือ คาความแปรปรวนของ Y  

เนื่องจาก อิทธิพลของ X0,…, Xk  

  SSE (Sum Square of Error/Sum Square of Residual) คือ  

คาความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน ๆ ∑ = 1(–) 

  MSR (Mean Square of Regression) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y  

เนื่องจากอิทธิพลของ X0,…, Xk  

  MSE (Mean Square of Error) คือ คํ่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y  

เนื่องจากอิทธิพลอ่ืน  

  F คือ คาสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) จากการ

ปฏิเสธ H0 เม่ือคา F ท่ีคํานวณได มีคามากกวา F1–, k, n–k–1  

  3.7.3.3 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–Moment 

Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อางใน 

ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หนา 38) 

 

                                            
 

  เม่ือ   R xy คือ คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

 ∑ คือ ผลรวมของขอมูลท่ีวัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 1 (X) 

 ∑ คือ ผลรวมของขอมูลท่ีวัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 2 (Y) 

 ∑ คือ  ผลรวมของผลคูณระหวางขอมูลตัวแปรท่ี 1 และ 2 

 ∑X2 คือ  ผลรวมกําลังสองของขอมูลท่ีวัดไดจกตัวแปรตัวท่ี 1 

 ∑Y คือ ผลรวมกําลังสองของขอมูลท่ีวัดไดจกตัวแปรตัวท่ี 2 

 N คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 โดยท่ีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง –1≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r คือ 

เครื่องหมายบวกและลบจะเปนตัวบงบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ 
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   คา r ท่ีมีคาเปนบวก หมายถึง ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  

   คา r ท่ีมีคาเปนลบ หมายถึง ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

สําหรับขนาดของความสัมพันธสามารถดูไดจากคา r ท่ีเปนตัวเลข  

   คา r ท่ีมีคาสูง (คาเขาใกล 1) หมายถึง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี

สัมพันธกันมาก  

   คา r ท่ีมีคาต่ํา (คาเขาใกล –1) หมายถึง มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

และมีสัมพันธกันนอย  

   คา r ท่ีมีคาเปนศูนย หมายถึง ไมมีความสัมพันธกันเลย  

   คา r ท่ีมีคาเขาใกลศูนย หมายถึง มีความสัมพันธกันนอย 

 

 

 

 



 

 

บทท่ี 4 

บทวิเคราะหขอมูล 

 

 ในการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะของ 

แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนย

การประชุมแหงชาติสิริกิติ์ ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลตั้งแตวันท่ี 30 กันยายน 2558 ถึง วันท่ี 5 

ตุลาคม 2558 โดยใชแบบสอบถามสงผานกลุมผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี22 

อยางนอย จํานวน 250 ชุด และดําเนินการประมวลผลขอมูล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คือ 

SPSS  

 คาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดผลดังนี้ คําถามดาน

ความชื่นชมในคุณภาพ เทากับ 0.878 คําถามดานคุณประโยชนของการใชงาน เทากับ 0.820 คําถาม 

ดานความพรอมสําหรับการใชงาน เทากับ 0.915 คําถามดานการปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย 

เทากับ 0.923 คําถามดานการรบัรูถึงประโยชน เทากับ 0.899 คําถามดานการรับรูถึงความสะดวกใน

การใชงาน เทากับ 0.923 คําถามดานการใชโฆษณาผานเฟสบุค เทากับ 0.831 คําถามดานความ

จงรักภักดีตอแบรนด เทากับ 0.923 คําถามดานความตั้งใจท่ีจะใช เทากับ 0.783 จากคาสัมประสิทธิ์

ท่ีออกมา แสดงวาแบบสอบถามมีความเชื่อม่ัน (reliability) สูง เนื่องจากมีคาใกลเคียง 1 และไม    

ต่ํากวา 0.65 (Craig, 2006) จึงสามารถนําผลลัพธไปวิเคราะหในข้ันตอนตอไป โดยผูวิจัยไดทําการ

วิเคราะหขอมูลและเสนอผลการวิเคราะห ดังนี้  

  

4.1 การสรุปขอมูลทางประชากรศาสตร 

 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก 

การวิเคราะหโดยการหาคาความถ่ี (frequency) และคารอยละ (percentage) เพ่ืออธิบายถึง 

ลักษณะท่ัวไปของตัวแปรขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบไปดวย เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ นําเสนอในรูปแบบตารางท่ี 4.1–4.6 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.1: ผลการวิจัยขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามในดานเพศ  

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 87 34.8 

หญิง 163 65.2 

รวม 250 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.1 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงโดยมีจํานวน 163 

คน คิดเปนรอยละ 65.2 มากกวาเพศชาย ซ่ึงมีจํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 34.8 

 

ตารางท่ี 4.2: ผลการวิจัยขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามในดานอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

20–25 ป 116 46.4 

26–30 ป 83 33.2 

31–35 ป 33 13.2 

36–40 ป 10 4.0 

41 ปข้ึนไป 8 3.2 

รวม 250 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.2 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอายุระหวาง 20–25 ป มี

จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 46.4 รองมาคือ อายุ 26–30 ป มีจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 

33.2 ตอมาคือ 31–35 ป มีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 13.2 อายุระหวาง 36–40 ป มีจํานวน 10

คน คิดเปนรอยละ 4.0 สวนกลุมตัวอยางนอยท่ีสุดคือ 41 ปข้ึนไป มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.2       
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ตารางท่ี 4.3: ผลการวิจัยขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามในดานสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 225 90.0 

สมรส 21 8.4 

หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 4 1.6 

รวม 250 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.3 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 225 

คน คิดเปนรอยละ 90.0 รองมาคือ สมรส มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 8.4 สวนกลุมตัวอยางนอย

ท่ีสุดคือ หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.6 

 

ตารางท่ี 4.4: ผลการวิจัยขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามในดานระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 24 9.6 

อนุปริญญา/ปวส. 3 1.2 

ปริญญาตรี 194 77.6 

ปริญญาโท 29 11.6 

รวม 250 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.4 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี

จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 77.6 รองมาคือ ปริญญาโท มีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 11.6 

ตอมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 9.6 สวนกลุมตัวอยางนอยท่ีสุดคือ 

อนุปริญญา/ปวส. มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.2 
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ตารางท่ี 4.5: ผลการวิจัยขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามในดานรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท 95 38.0 

20,001–30,000 บาท 71 28.4 

30,001–40,000 บาท 49 19.6 

40,001–50,000 บาท 15 6.0 

50,001 บาทข้ึนไป 20 8.0 

รวม 250 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.5 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 

20,000 บาท มีจํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 38.0 รองมาคือ 20,001–30,000 บาทข้ึนไป มีจํานวน 

71 คน คิดเปนรอยละ 28.4 ตอมาคือ 30,001–40,000 บาท มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 19.6 

ตอมาคือ 50,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 8.0 สวนกลุมตัวอยางนอยท่ีสุดคือ 

40,001 –50,000 บาท มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 6.0 

 

ตารางท่ี 4.6: ผลการวิจัยขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามในดานอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 13 5.2 

พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 127 50.8 

ธุรกิจสวน/ตัวคาขาย 22 8.8 

นิสิต/นักศึกษา 83 33.2 

อิสระ 5 2.0 

รวม 250 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.6 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท 

เอกชน/รับจาง มีจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 50.8 รองมาคือ นิสิต/นักศึกษา  มีจํานวน 83 คน 

คิดเปนรอยละ 33.2 ตอมาคือ ธุรกิจสวนตัว/คาขาย มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 8.8 ตอมาคือ
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พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 5.2 สวนกลุมตัวอยางนอยท่ีสุดคือ 

อาชีพอิสระ มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 2.0 

 

4.2 การสรุปขอมูลดานพฤติกรรมการใชสินคาแบรนด A 

 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก 

การวิเคราะหโดยการหาคาความถ่ี (frequency) และคารอยละ (percentage) เพ่ืออธิบายถึงขอมูล 

เก่ียวกับธุรกิจของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบไปดวย ไดแก จํานวนท่ีใชสินคาแบรนด A, 

งบประมาณท่ีจะซ้ือสินคาแบรนด A, สถานท่ีซ้ือสินคาแบรนด A และสินคาแบรนด A ท่ีใชอยูปจจุบัน 

นําเสนอในรูปแบบตารางท่ี 4.7–4.10 ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.7: ผลการวิจัยขอมูลพฤติกรรมในดานจํานวนท่ีใชสินคาแบรนด A 

 

จํานวนสินคาแบรนด A จํานวน รอยละ 

1 ชิ้น 97 38.8 

2 ชิ้น 98 39.2 

3 ชิ้น 33 13.2 

มากกวา 3 ชิ้น 22 8.8 

รวม 250 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.7 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการใชสินคาแบรนด A      

จํานวน 2 ชิ้น ซ่ึงมีจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 39.2 รองมา 1ชิ้น มีจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 

38.8 รองลงมา 3 ชิ้น มีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 13.2 และมีการใชสินคาแบรนด A จํานวน 

มากกวา 3 ชิ้น มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 8.8  
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ตารางท่ี 4.8: ผลการวิจัยขอมูลพฤติกรรมในดานงบประมาณท่ีจะซ้ือสินคาแบรนด A 

 

งบประมาณ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 บาท 16 6.4 

10,001-30,000 บาท 158 63.2 

30,001-50,000 บาท 66 26.4 

50,001-70,000 บาท 9 3.6 

70,001-90,000 บาท 1 0.4 

มากกวา 90,001 บาท 0 0 

รวม 250 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.8 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีงบประมาณในการซ้ือสินคา 

แบรนด A ในราคา 10,001-30,000 บาท ซ่ึงมีจํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 63.2 รองมา คือ ราคา 

30,001-50,000 บาท มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 26.4 ราคาต่ํากวา 10,000 บาท มีจํานวน 16 

คน คิดเปนรอยละ 6.4 ราคา 50,001-70,000 บาท มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 3.6 ราคา 

70,001-90,000 บาท มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.4 สวนราคามากกวา 90,001 บาท ผูตอบ 

แบบสอบถามไมมีงบประมาณในการซ้ือสินคาแบรนด A 

 

ตารางท่ี 4.9: ผลการวิจัยขอมูลพฤติกรรมในดานสถานท่ีซ้ือสินคาแบรนด A  

 

สถานท่ี จํานวน รอยละ 

ตัวแทนจัดจําหนายไดแก dtac, ais, true 189 43.2 

ตัวแทนจัดจําหนายไดแก U-Store, iStudio, iBeat 165 37.8 

งานแสดงสินคาตางๆ เชน commart, mobile expo 31 7.1 

ศูนยไอทีบนหางสรรพสินคา เชน banana IT 19 4.4 

เว็บไซดออนไลน เชน apple.com/th/, apple online store 29 6.6 

เว็บไซดชอปปงออนไลน (online shopping) เชน ensoco, 

groupon, itruemart 

4 0.9 

รวม 437 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.9 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเลือกซ้ือสินคาแบรนด A 

จากตัวแทนจัดจําหนายไดแก dtac, ais, true มีจํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 43.2 รองมาคือ 

เลือกซ้ือจากตัวแทนจัดจําหนายไดแก U-Store, iStudio, iBeat มีจํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 

37.8 เลือกซ้ือจากงานแสดงสินคาตางๆ เชน Commart, Mobile Expo มีจํานวน 31 คน คิดเปน

รอยละ 7.1 เลือกซ้ือจากเว็บไซดออนไลน เชน apple.com/th/, Apple online store มีจํานวน 29 

คน คิดเปนรอยละ 6.6 เลือกซ้ือจากศูนยไอทีบนหางสรรพสินคา เชน Banana IT มีจํานวน 19 คน 

คิดเปนรอยละ 4.4 สวนกลุมตัวอยางนอยท่ีสุดคือ เลือกซ้ือจากเว็บไซดชอปปงออนไลน (Online 

Shopping) เชน ensoco, groupon, itruemart มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 3.2 

 

ตารางท่ี 4.10: ผลการวิจัยขอมูลพฤติกรรมในดานการใชสินคาแบรนด A 

 

สินคาแบรนด A จํานวน รอยละ 

Macbook Pro 48 10.3 

Macbook Air 16 3.4 

iMac 8 1.7 

iPod 50 10.7 

iPhone 244 52.4 

iPad 100 21.5 

รวม 466 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.10 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสินคาแบรนด A ไว

ครอบครองคือ iPhone มีจํานวน 244 คน คิดเปนรอยละ 52.4 รองมาคือ iPad มีจํานวน 100 คน      

คิดเปนรอยละ 21.5 รองลงมาคือ iPod มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 10.7 รองลงมาคือ 

Macbook Pro มีจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 10.3 รองลงมาคือ Macbook Air มีจํานวน 16 คน 

คิดเปนรอยละ 3.4 สวนกลุมตัวอยางนอยท่ีสุดคือ iMac มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 1.7 

 

 

 

 

 



57 

4.3 คาเฉล่ียและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายดาน 

 

ตารางท่ี 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามดาน

ความชื่นชมในคุณภาพ (Affective Quality) 

 

ความช่ืนชมในคุณภาพ (Affective Quality) mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันรูสึกตื่นเตนท่ีไดใชแอปเปลวอท (apple watch) 3.20 0.85 ปานกลาง 

ถาฉันไมมีแอปเปลวอทช (apple watch) จะทําให

ฉันรูสึกพลาดท่ีจะไดใชงาน 
2.67 0.97 ปานกลาง 

แอปเปลวอทช (apple watch) เปนท่ีนาสนใจและ

เปนท่ีชื่นชอบ 
3.12 0.90 ปานกลาง 

ฉันรูสึกคุมคาท่ีจะไดใชแอปเปลวอทช (apple 

watch) 
3.00 0.93 ปานกลาง 

รวม 2.99 0.78 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.11 พบวา ดานความชื่นชมในคุณภาพ (Affective Quality) โดยรวมมีคะแนน

เฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง (mean = 2.99) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.78) ซ่ึง

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ฉันรูสึกตื่นเตนท่ีไดใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) บงบอกถึงความ

ชื่นชมในคุณภาพไดมาตรฐานมากท่ีสุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด (mean = 3.20) รองลงมาคือ แอป

เปลวอทช (Apple Watch) เปนท่ีนาสนใจและเปนท่ีชื่นชอบ (mean = 3.12) และฉันรูสึกคุมคาท่ีจะ

ไดใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) (mean = 3.00) ตามลําดับ สวนขอท่ีมีคะแนนเฉลี่ยนอยท่ีสุด

คือถาฉันไมมีแอปเปลวอทช (Apple Watch) จะทําใหฉันรูสึกพลาดท่ีจะไดใชงาน (mean = 2.67) 

 จากตารางนี้พบวา ดานความชื่นชมในคุณภาพ (Affective Quality) ถาฉันไมมีแอปเปล

วอทช (Apple Watch) จะทําใหฉันรูสึกพลาดท่ีจะไดใชงาน มีการกระจายตัวของขอมูลมากท่ีสุดจาก 

องคประกอบท้ัง 4 ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.97) และขอท่ีมีการกระจายตัว

ของขอมูลนอยท่ีสุดคือ ฉันรูสึกตื่นเตนท่ีไดใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) (S.D. = 0.85)  
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ตารางท่ี 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามดาน

คุณประโยชนของการใชงาน (Relative Advantage) 

 

คุณประโยชนของการใชงาน (Relative 

Advantage) 
mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

แอปเปลวอทช (apple watch) สามารถชวยเพ่ิม

คุณภาพในการทํางานของฉัน 
3.00 0.91 ปานกลาง 

การใชงานของแอปเปลวอทช (apple watch) มีขอดี

มากกวาขอเสีย 
3.38 0.78 ปานกลาง 

แอปเปลวอทช (apple watch) มีขอไดเปรียบและมี

ฟงกชั่นการใชงานมากกวานาฬิกาท่ัวๆ ไป 
3.64 0.85 มาก 

แอปเปลวอทช (apple watch) สามารถชวยใหเรา

เปนผูนําดานแฟชั่น 
3.29 0.96 ปานกลาง 

รวม 3.33 0.71 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.12 พบวา ดานคุณประโยชนของการใชงาน (Relative Advantage) โดยรวม

มีคะแนนเฉลี่ย อยูในระดบัปานกลาง (mean = 3.33) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 

0.71) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา แอปเปลวอทช (Apple Watch) มีขอไดเปรียบและมีฟงกชั่น

การใชงานมากกวานาฬิกาท่ัวๆ ไป มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด (mean = 

3.64) รองลงมาคือ การใชงานของแอปเปลวอทช (Apple Watch) มีขอดีมากกวาขอเสีย (mean = 

3.38) และแอปเปลวอทช (Apple Watch) สามารถชวยใหเราเปนผูนําดานแฟชั่น (mean = 3.29) 

ตามลําดับ สวนขอท่ีมีคะแนนเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ แอปเปลวอทซ (Apple Watch) สามารถชวยเพ่ิม

คุณภาพในการทํางานของฉัน (mean = 3.00) 

 จากตารางนี้พบวา ดานคุณประโยชนของการใชงาน (Relative Advantage) แอปเปลวอทช 

(Apple Watch) สามารถชวยใหเราเปนผูนําดานแฟชั่น มีการกระจายตัวของขอมูลมากท่ีสุดจาก

องคประกอบท้ัง 4 ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.96) และขอท่ีมีการกระจายตัว

ของขอมูลนอยท่ีสุดคือ การใชงานของแอปเปลวอทช (Apple Watch) มีขอดีมากกวาขอเสีย (S.D. = 

0.78)  
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ตารางท่ี 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามดาน

ความพรอมสําหรับการใชงาน (Availability)  

 

ความพรอมสําหรับการใชงาน (Availability) mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันสามารถเขาถึงขอมูลและขาวสารท่ีตองการได

ตลอดเวลาผานการใชแอปเปลวอทช (apple 

watch) 

3.31 0.83 ปานกลาง 

ฉันจะไดรับขอมูลและการบริการตามท่ีฉันตองการได

ตลอดเวลาท่ีใชแอปเปลวอทช (apple watch) 
3.29 0.85 ปานกลาง 

แอปเปลวอทช (apple watch) มีการเชื่อมตอกับ

ขอมูลผานอินเทอรเน็ตตลอดเวลา 
3.48 0.86 มาก 

แอปเปลวอทช (apple watch) สามารถแสดงขอมูล

หรือการบริการท่ีฉันระบุความตองการไดอยาง

ทันทวงที 

3.38 0.87 ปานกลาง 

รวม 3.37 0.76 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.13 พบวา ดานความพรอมสําหรับการใชงาน (Availability) โดยรวมมีคะแนน

เฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง (mean = 3.37) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.76) ซ่ึง

เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา แอปเปลวอทช (Apple Watch) มีการเชื่อมตอกับขอมูลผาน

อินเทอรเน็ตตลอดเวลา มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด (mean = 3.48) 

รองลงมาคือ แอปเปลวอทช (Apple Watch) สามารถแสดงขอมูลหรือการบริการท่ีฉันระบุความ

ตองการไดอยางทันทวงที (mean = 3.38) และฉันสามารถเขาถึงขอมูลและขาวสารท่ีตองการได

ตลอดเวลาผานการใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) (mean = 3.31) รองมาตามลําดับ สวนขอท่ีมี

คะแนนเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือฉันจะไดรับขอมูลและการบริการตามท่ีฉันตองการไดตลอดเวลาท่ีใชแอปเปล

วอทช (Apple Watch) (mean = 3.29) 

 จากตารางนี้พบวา ดานความพรอมสําหรับการใชงาน (Availability) แอปเปลวอทช (Apple 

Watch) สามารถแสดงขอมูลหรือการบริการท่ีฉันระบุความตองการไดอยางทันทวงที มีการกระจาย

ตัวของขอมูลมากท่ีสุดจากองคประกอบท้ัง 4 ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.87) 

และขอท่ีมีการกระจายตัวของขอมูลนอยท่ีสุดคือ ฉันสามารถเขาถึงขอมูลและขาวสารท่ีตองการได

ตลอดเวลาผานการใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) (S.D. = 0.83)  
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ตารางท่ี 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามดาน

การกฎของกลุมวัฒนธรรมยอย (Subcultural Appeal) 

 

การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย 

(Subcultural Appeal) 
mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

แอปเปลวอทช (apple watch) ชวยทําใหฉันเกิด

ความแตกตางจากคนท่ีใชนาฬิกาท่ัวๆ ไป 
3.56 0.96 มาก 

ถาฉันใชแอปเปลวอทช (apple watch) นี้ จะ

ชวยทําใหฉันโดดเดนจากคนท่ีใชนาฬิกาท่ัวๆ ไป 
3.40 0.97 มาก 

แอปเปลวอทช (apple watch) ชวยทําใหฉันดูมี

ระดับและกาวล้ําจากกลุมคนท่ีใชนาฬิกาท่ัวๆ ไป 
3.50 1.01 มาก 

แอปเปลวอทช (apple watch) ชวยใหฉันมี

เอกลักษณเฉพาะตัว 
3.32 0.98 ปานกลาง 

แอปเปลวอทช (apple watch) สามารถทําให

ฉันเปนผูนําในดานเทคโนโลยีมากกวาผูตาม 
3.49 0.99 มาก 

รวม 3.45 0.86 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.14 พบวา ดานการกฎของกลุมวัฒนธรรมยอย (Subcultural Appeal)

โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง (mean = 3.45) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 

(S.D. = 0.86) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปนรายขอแอปเปลวอทช (Apple Watch) ชวยทําใหฉันเกิดความ

แตกตางจากคนท่ีใชนาฬิกาท่ัวๆ ไป มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด (mean = 

3.56) รองลงมาคือ แอปเปลวอทช (Apple Watch) ชวยทําใหฉันดูมีระดับและกาวล้ําจากกลุมคนท่ี

ใชนาฬิกาท่ัวๆ ไป (mean = 3.50) ตอมาคือ แอปเปลวอทช (Apple Watch) สามารถทําใหฉันเปน

ผูนําในดานเทคโนโลยีมากกวาผูตาม (mean = 3.49) และถาฉันใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) นี้ 

จะชวยทําใหฉันโดดเดนจากคนท่ีใชนาฬิกาท่ัวๆ ไป (mean = 3.40) ตามลําดับ สวนขอท่ีมีคะแนน

เฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ แอปเปลวอทช (Apple Watch) ชวยใหฉันมีเอกลักษณเฉพาะตัว (mean = 3.32) 

 จากตารางนี้พบวา ดานการกฎของกลุมวัฒนธรรมยอย (Subcultural Appeal) แอปเปล

วอทช (Apple Watch) ชวยทําใหฉันดูมีระดับและกาวล้ําจากกลุมคนท่ีใชนาฬิกาท่ัวๆ ไป มีการ

กระจายตัวของขอมูลมากท่ีสุดจากองคประกอบท้ัง 5 ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. 
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= 1.01) และขอท่ีมีการกระจายตัวของขอมูลนอยท่ีสุดคือ แอปเปลวอทช (Apple Watch) ชวยทําให

ฉันเกิดความแตกตางจากคนท่ีใชนาฬิกาท่ัวๆ ไป (S.D. = 0.96)  

 

ตารางท่ี 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามดาน

การรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness) 

 

การรับรูถึงประโยชน (Perceived 

Usefulness) 
mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

แอปเปลวอทช (apple watch) ชวยทําใหฉันได

ผลลัพธจากการทํางานมากข้ึน 
3.18 0.83 ปานกลาง 

แอปเปลวอทช (apple watch) ชวยทําใหฉัน

ทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ 
3.20 0.82 ปานกลาง 

แอปเปลวอทช (apple watch) จะมีประโยชนตอ

การทํางานของฉัน 
3.19 0.85 ปานกลาง 

แอปเปลวอทช (apple watch) ชวยสงเสริมใหฉัน

สามารถในการทํางานดีข้ึน 
3.09 0.79 ปานกลาง 

รวม 3.16 0.72 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.15 พบวา ดานการรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness) โดยรวมมี

คะแนนเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง (mean = 3.16) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 

0.72) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา แอปเปลวอทช (Apple Watch) ชวยทําใหฉันทํางานไดอยาง

มีประสิทธิภาพมีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด (mean = 3.20) รองลงมาคือ   

แอปเปลวอทช (Apple Watch) จะมีประโยชนตอการทํางานของฉัน (mean = 3.19) และแอปเปล

วอทช (Apple Watch) ชวยทําใหฉันไดผลลัพธจากการทํางานมากข้ึน (mean = 3.18) ตามลําดับ 

สวนขอท่ีมีคะแนนเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือแอปเปลวอทช (Apple Watch) ชวยสงเสริมใหฉันสามารถใน

การทํางานดีข้ึน (mean = 3.09) 

 จากตารางนี้พบวา ดานการรับรูถึงประโยชน (Perceived Usefulness) แอปเปลวอทช 

(Apple Watch) จะมีประโยชนตอการทํางานของฉัน มีการกระจายตัวของขอมูลมากท่ีสุดจาก

องคประกอบท้ัง 4 ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.85) และขอท่ีมีการกระจายตัว
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ของขอมูลนอยท่ีสุดคือ แอปเปลวอทช (Apple Watch) ชวยสงเสริมใหฉันสามารถในการทํางานดีข้ึน

(S.D. = 0.79)  

ตารางท่ี 4.16: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามดาน

การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน (Perceived Ease of Use) 

 

การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน 

(Perceived Ease of use) 
mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

วิธีการใชงานของแอปเปลวอทช (apple watch) 

เปนเรื่องงายสําหรับฉัน 
3.23 0.79 ปานกลาง 

ฉันคิดวาแอปเปลวอทช (apple watch) ใชงานงาย 3.32 0.82 ปานกลาง 

การใชงานของแอปเปลวอทช (apple watch) 

สามารถใชงาน โดยไมตองอาศัยความพยายามมาก

นัก 

3.34 0.84 ปานกลาง 

ระบบการทํางานของแอปเปลวอทช (apple 

watch) ไมมีความซับซอน ทําใหเขาใจวิธีการ

ทํางาน 

3.37 0.79 ปานกลาง 

รวม 3.32 0.73 ปานกลาง 

  

 จากตารางท่ี 4.16 พบวา ดานการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน (Perceived Ease of 

Use) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง (mean = 3.32) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เทากับ (S.D. = 0.73) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ระบบการทํางานของแอปเปลวอทช (Apple 

Watch) ไมมีความซับซอน ทําใหเขาใจวิธีการทํางาน มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูง

ท่ีสุด (mean = 3.37) รองลงมาคือ การใชงานของแอปเปลวอทช (Apple Watch) สามารถใชงาน 

โดยไมตองอาศัยความพยายามมากนัก (mean = 3.34) และ ฉันคิดวาแอปเปลวอทช (Apple 

Watch) ใชงานงาย (mean = 3.32) ตามลําดับ สวนขอท่ีมีคะแนนเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ วิธีการใชงาน

ของแอปเปลวอทช (Apple Watch) เปนเรื่องงายสําหรับฉัน (mean = 3.23) 

 จากตารางนี้พบวา ดานการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน (Perceived Ease of use)การ

ใชงานของแอปเปลวอทช (Apple Watch) สามารถใชงานโดยไมตองอาศัยความพยายามมากนัก มี

การกระจายตัวของขอมูลมากท่ีสุดจากองคประกอบท้ัง 4 ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 

(S.D. = 0.84) และขอท่ีมีการกระจายตัวของขอมูลนอยท่ีสุดคือ วิธีการใชงานของแอปเปลวอทช 
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(Apple Watch) เปนเรื่องงายสําหรับฉัน และระบบการทํางานของแอปเปลวอทช (Apple Watch) 

ไมมีความซับซอน ทําใหเขาใจวิธีการทํางาน (S.D. = 0.79)  

ตารางท่ี 4.17: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามดาน

การใชโฆษณาผานเฟสบุค (Facebook Advertising) 

 

การใชโฆษณาผานเฟสบุค (Facebook 

Advertising) 
mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

แอปเปลวอทช (apple watch) มีการโฆษณาผาน

เฟสบุค 
3.26 0.90 ปานกลาง 

โฆษณาผานเฟสบุค มีอิทธิพลเชิงบวกตอการท่ีจะใช 

แอปเปลวอทช (apple watch) 
3.32 0.86 ปานกลาง 

สินคาหลายอยางของแบรนด apple มีการสงเสริม

การขายผานเฟสบุค 
3.30 0.93 ปานกลาง 

ฉันจะยอมจายเงินเพ่ือซ้ือแอปเปลวอทช (apple 

watch) ท่ีมีการโฆษณาบนเฟสบุค 
2.74 0.99 ปานกลาง 

รวม 3.16 0.75 ปานกลาง 

  

 จากตารางท่ี 4.17 พบวา ดานการใชโฆษณาผานเฟสบุค (Facebook Advertising) โดยรวม

มีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง (mean = 3.16) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 

0.75) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา โฆษณาผานเฟสบุค มีอิทธิพลเชิงบวกตอการท่ีจะใช แอปเปล

วอทช (Apple Watch) มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด (mean = 3.32) 

รองลงมาคือ สินคาหลายอยางของแบรนด apple มีการสงเสริมการขายผานเฟสบุค (mean = 3.30) 

และ แอปเปลวอทช (Apple Watch) มีการโฆษณาผานเฟสบุค (mean = 3.26) ตามลําดับ สวนขอท่ี

มีคะแนนเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ ฉันจะยอมจายเงินเพ่ือซ้ือแอปเปลวอทช (Apple Watch) ท่ีมีการโฆษณา

บนเฟสบุค (mean = 2.74) 

 จากตารางนี้พบวา ดานการใชโฆษณาผานเฟสบุค (Facebook Advertising) ฉันจะยอม

จายเงินเพ่ือซ้ือแอปเปลวอทช (Apple Watch) ท่ีมีการโฆษณาบนเฟสบุค มีการกระจายตัวของขอมูล

มากท่ีสุดจากองคประกอบท้ัง 4 ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.99) และขอท่ีมี

การกระจายตัวของขอมูลนอยท่ีสุดคือ โฆษณาผานเฟสบุค มีอิทธิพลเชิงบวกตอการท่ีจะใช แอปเปล

วอทช (Apple Watch) (S.D. = 0.86)  
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ตารางท่ี 4.18: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามดาน

ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

 

ความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันจะไมเปลี่ยนไปใชแบรนดอ่ืน แมมีราคาถูกกวาแบ

รนด apple 
3.22 0.99 ปานกลาง 

แมวาจะมีปญหาใดๆ ฉันก็จะไมเปลี่ยนใจจากการใช

สินคาภายใตแบรนด apple 
3.18 0.97 ปานกลาง 

ฉันตั้งใจท่ีจะยังคงเปนลูกคาของบริษัทแบรนด 

apple 
3.54 0.88 มาก 

ฉันยังคงเปนลูกคาของแบรนด apple ถามี

ผลิตภัณฑใหมออกมา 
3.54 0.91 มาก 

โฆษณาของแบรนด apple มีคุณสมบัติท่ีเหมาะสม

กับตัวฉัน 
3.28 0.88 ปานกลาง 

โฆษณาของแบรนด apple ตอบสนองความตองการ

ของฉัน 
3.36 0.87 ปานกลาง 

แบรนด apple สามารถสะทอนความเปนตัวตนของ

ฉันได 
3.24 0.90 ปานกลาง 

รวม 3.34 0.76 ปานกลาง 

  

 จากตารางท่ี 4.18 พบวา ดานความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) โดยรวมมี

คะแนนเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง (mean = 3.34)  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 

0.76) ซ่ึงเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาขอ ฉันตั้งใจท่ีจะยังคงเปนลูกคาของบริษัทแบรนด Apple  

และฉันยังคงเปนลูกคาของแบรนด Apple ถามีผลิตภัณฑใหมออกมา มีคะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยมี

คะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด (mean = 3.54) รองลงมาคือ โฆษณาของแบรนด Apple ตอบสนองความ

ตองการของฉัน (mean = 3.36) ตอมาคือ โฆษณาของแบรนด Apple มีคุณสมบัติท่ีเหมาะสมกับตัว

ฉัน (mean = 3.28) แบรนด Apple สามารถสะทอนความเปนตัวตนของฉันได (mean = 3.24)  

และฉันจะไมเปลี่ยนไปใชแบรนดอ่ืน แมมีราคาถูกกวาแบรนด Apple (mean = 3.22) ตามลําดับ 
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สวนขอท่ีมีคะแนนเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือ แมวาจะมีปญหาใดๆ ฉันก็จะไมเปลี่ยนใจจากการใชสินคาภายใต

แบรนด Apple (mean = 3.18) 

 จากตารางนี้พบวา ดานความจงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) ฉันจะไมเปลี่ยนไปใช 

แบรนดอ่ืน แมมีราคาถูกกวาแบรนด Apple มีการกระจายตัวของขอมูลมากท่ีสุดจากองคประกอบท้ัง 

7 ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 0.99) และขอท่ีมีการกระจายตัวของขอมูลนอย

ท่ีสุดคือ โฆษณาของแบรนด apple ตอบสนองความตองการของฉัน (S.D. = 0.87)  

 

ตารางท่ี 4.19: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามดาน

ความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to Use) 

 

ความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to Use) mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันคาดวาจะใชแอปเปลวอทช (apple watch) 

ในอนาคต 
3.14 1.04 ปานกลาง 

ฉันวางแผนท่ีจะใชแอปเปลวอทช (apple 

watch) ในอนาคต 
3.08 1.00 ปานกลาง 

ฉันคาดหวังท่ีจะใชแอปเปลวอทช (apple 

watch) ในอนาคตอันใกล 
3.04 1.04 ปานกลาง 

ฉันมีความสนใจท่ีจะใชแอปเปลวอทช (apple 

watch) ในอนาคต 
3.22 1.06 ปานกลาง 

รวม 3.15 1.09 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.19 พบวา ดานความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to Use) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย

อยูในระดับปานกลาง (mean = 3.15) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 1.09) ซ่ึงเม่ือ

พิจารณาเปนรายขอพบวา ฉันมีความสนใจท่ีจะใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) ในอนาคต มี

คะแนนเฉลี่ยมากท่ีสุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงท่ีสุด (mean = 3.22) รองลงมาคือ ฉันคาดวาจะใช   

แอปเปลวอทช (Apple Watch) ในอนาคต (mean = 3.14) และฉันวางแผนท่ีจะใชแอปเปลวอทช 

(Apple Watch) ในอนาคต (mean = 3.08) ตามลําดับ สวนขอท่ีมีคะแนนเฉลี่ยนอยท่ีสุดคือฉัน

คาดหวังท่ีจะใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) ในอนาคตอันใกล (mean = 3.04) 

 จากตารางนี้พบวา ดานความตั้งใจท่ีจะใช (Intention to Use) ฉันมีความสนใจท่ีจะใช แอป

เปลวอทช (Apple Watch) ในอนาคต มีการกระจายตัวของขอมูลมากท่ีสุดจากองคประกอบท้ัง 4 
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ดาน โดยสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ (S.D. = 1.06) และขอท่ีมีการกระจายตัวของขอมูลนอยท่ีสุด

คือ ฉันวางแผนท่ีจะใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) ในอนาคต (S.D. = 1.00)  

4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 

 ขอมูลดานความคิดเห็นเก่ียวกับอิทธิพลของดานความชื่นชมในคุณภาพ ดานคุณประโยชน

ของการใชงาน ดานความพรอมสําหรับการใชงาน ดานการปรากฏของกลุมวฒันธรรมยอย ดานการ

รับรูถึงประโยชน ดานการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน ดานการใชโฆษณาผานเฟสบุค ดานความ

จงรักภักดีตอแบรนด ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะของแบรนด A 

ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุม

แหงชาติสิริกิต 
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ตารางท่ี 4.20: การวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรตนกับตัวแปรตาม โดยใชสูตรของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของ

  ขอมูลดานความคิดเห็นเก่ียวกับอิทธิพลของความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของ 

  กลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงคุณประโยชน การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค ความจงรักภักดีตอแบรนด ท่ีมี 

  อิทธพิลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะของแบรนด A 

 

Variable Mean S.D. 
Conbach’s 

Alpha 
AQ RA AV SA PU PE FD BL IU 

ความช่ืนชมในคุณภาพ (AQ) 2.99 0.781 0.878 1               

คุณประโยชนของการใชงาน (RA) 3.33 0.706 0.820 0.765** 1              

ความพรอมสําหรับการใชงาน (AV) 3.37 0.760 0.915 0.581** 0.687** 1            

การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย 

(SA) 
3.45 0.857 0.923 0.588** 0.685** 0.487** 1         

 

การรับรูถึงประโยชน (PU) 3.16 0.719 0.899 0.629** 0.718** 0.743** 0.607** 1        

การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน 

(PE) 
3.32 0.728 0.923 0.391** 0.454** 0.536** 0.353** 0.512** 1     

 

การใชโฆษณาผานเฟสบุค (FD) 3.16 0.751 0.831 0.433** 0.482** 0.523** 0.446** 0.595** 0.296** 1    

ความจงรักภักดีตอแบรนด (BL) 3.34 0.759 0.923 0.363** 0.447** 0.472** 0.408** 0.501** 0.373** 0.489** 1  

ความตั้งใจท่ีจะใช (IU) 3.15 1.090 0.783 0.600** 0.526** 0.386** 0.502** 0.506** 0.337** 0.375** 0.418** 1 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

52 67 
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 จากตารางท่ี 4.20 สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไว ไดดังนี้  

 สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยความชื่นชมในคุณภาพมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะ

ใชหรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัยความชื่นชมในคุณภาพมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความ

ตั้งใจท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A (Pearson’s Correlation เทากับ 0.600) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยคุณประโยชนของการใชงานมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจ

ท่ีจะใชหรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัยคุณประโยชนของการใชงานมีความสัมพันธในเชิง

บวกตอความตั้งใจท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A (Pearson’s Correlation เทากับ 0.526) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยความพรอมสําหรับการใชงานมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความ

ตั้งใจท่ีจะใชหรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัยความพรอมสําหรับการใชงานมีความสัมพันธใน

เชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A (Pearson’s Correlation เทากับ 

0.386) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยการปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอยมีความสัมพันธในเชิงบวกตอ

ความตั้งใจท่ีจะใชหรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัยการปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอยมี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A (Pearson’s 

Correlation เทากับ 0.502) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานขอท่ี 5 ปจจัยการรับรูถึงคุณประโยชนมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะ

ใชหรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัยการรบัรูถึงคุณประโยชนมีความสัมพันธในเชิงบวกตอ

ความตั้งใจท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A (Pearson’s Correlation เทากับ 0.506) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานขอท่ี 6 ปจจัยการรับรูถึงความสะดวกในการใชงานมีความสัมพันธในเชิงบวกตอ 

ความตั้งใจท่ีจะใชหรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัยการรับรูถึงความสะดวกในการใชงานมี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A (Pearson’s 

Correlation เทากับ 0.337) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานขอท่ี 7 ปจจัยการใชโฆษณาผานเฟสบุคมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ี

จะใชหรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัยการใชโฆษณาผานเฟสบุคมีความสัมพันธในเชิงบวกตอ

ความตั้งใจท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A (Pearson’s Correlation เทากับ 0.375) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานขอท่ี 8 ปจจัยความจงรักภักดีตอแบรนดมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ี

จะใชหรือไม ผลจากการวิเคราะหพบวา ปจจัยความจงรักภักดีตอแบรนดมีความสัมพันธในเชิงบวกตอ
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ความตั้งใจท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A (Pearson’s Correlation เทากับ 0.418) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 

ตารางท่ี 4.21: ผลการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) ของปจจัยดานอิทธิพลของความชื่นชมใน

คุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของ

กลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงคุณประโยชน การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน 

การใชโฆษณาผานเฟสบุค ความจงรักภักดีตอแบรนด ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะของแบรนด A 

 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

1 การถดถอยregression 129.710 8 16.214 23.500 .000a 

ความคลาดเคลื่อน 

residual 

166.277 241 .690   

total 295.987 349    

 

 จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะหคาความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ 

ยืนยันวาตัวแปรอิสระ ซ่ึงประกอบดวยปจจัยดานความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน 

ความพรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึง

ความสะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค ความจงรักภักดีตอแบรนดมีอิทธิพลตอตัวแปร

ตาม คือ ความตั้งใจท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A เนื่องจากพบวาคา Sig. ของสมการมีคา

เทากับ 0.000 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

ตารางท่ี 4.22: ผลการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณของปจจัยดาน33ความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอมสําหรับการใชงาน การ 

  ปรากฎของกลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงคุณประโยชน การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค ความจงรักภักดีตอ 

33  แบรนด ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะของแบรนด A 

 

Dependent Variable: Customer Satisfaction, r = 0.662, R2 = 0.438, Constant(a) = 0.398 

Independent Variables R R2 β Std Error T Sig Tolerance VIF 

(Constant)    0.320 -1.244 0.215   

ความชื่นชมในคุณภาพ (AQ) 0.600 0.360 0.431** 0.107 5.611 0.000 0.396 2.527 

คุณประโยชนของการใชงาน (RA) 0.609 0.370 -0.014 0.145 -0.154 0.878 0.264 3.790 

ความพรอมสําหรับการใชงาน (AV) 0.609 0.370 -0.160 0.115 -1.990 0.048 0.362 2.762 

การปรากฏของกลุมวฒันธรรมยอย (SA) 0.629 0.395 0.146 0.088 2.098 0.037 0.483 2.071 

การรับรูถึงประโยชน (PU) 0.640 0.409 0.138 0.133 1.579 0.116 0.305 3.279 

การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน 

(PE) 0.643 0.413 0.064 0.088 1.087 0.278 0.667 1.499 

การใชโฆษณาผานเฟสบุค (FD) 0.646 0.417 0.027 0.092 0.419 0.675 0.580 1.725 

ความจงรักภักดีตอแบรนด (BL) 0.662 0.438 0.178** 0.086 2.984 0.003 0.657 1.521 

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 จากตารางท่ี 4.22 สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไวได ดังนี้ 

 จากการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธี Enter 

พบวา ตัวแปรตนสามารถพยากรณความตั้งใจท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A ได และ

ชี้ใหเห็นวาปจจัยความชื่นชมในคุณภาพ (Sig = 0.000) และดานความจงรักภักดีตอแบรนด (Sig = 

0.003) โดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 แสดงวาปจจัยดังกลาวสามารถพยากรณความตั้งใจ

ท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A ไดอยางมีนัยสําคัญ ในขณะท่ีปจจัยคุณประโยชนของการใช

งาน (Sig = 0.878) การใชโฆษณาผานเฟสบุค (Sig = 0.675) การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน  

(Sig = 0.278) การรับรูถึงประโยชน (Sig = 0.116) ความพรอมสําหรับการใชงาน (Sig = 0.048) และ

การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย (Sig = 0.037) ท้ังหกตัวแปรนี้ไมมีระดับนัยสําคัญ แสดงวาปจจัย

ดังกลาวไมสามารถพยากรณความตั้งใจท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A ไดอยางมีนัยสําคัญ 

โดยตัวแปรตนท่ีมีอํานาจพยากรณดีท่ีสุด คือ ความชื่นชมในคุณภาพ โดยคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของ

การพยากรณเทากับ 0.431 และรองลงมา คือ ความจงรักภักดีตอแบรนด มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอย

ของการพยากรณเทากับ 0.178 ทําใหตัวแปรท้ัง 2 ตัวนี้ สามารถอธิบายอิทธิพลความตั้งใจท่ีจะใชของ

ผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A ไดรอยละ 66.2 และอีกรอยละ 33.8 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆท่ีไมได

นํามาศึกษา และมีคาความคลาดเคลื่อนของการพยากรณท่ี ±0.398 ซ่ึงสามารถสรางสมการถดถอย 

ไดดังนี้ 

Y (ความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูบริโภค) = -0.398 + 0.431 

(ความชื่นชมในคุณภาพ) + 0.178 (ความจงรักภักดีตอแบรนด)  

 จากสมการขางตนจะเห็นไดวา 

 หากเพ่ิมปจจัยดานความชื่นชมในคุณภาพ 1 หนวย ในขณะท่ีปจจัยดานอ่ืน ๆ คงท่ี ความ

ตั้งใจท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A จะเพ่ิมข้ึนเปน 0.431 หนวย 

 หากเพ่ิมปจจัยดานความจงรักภักดีตอแบรนด 1 หนวย ในขณะท่ีปจจัยดานอ่ืน ๆ คงท่ี ความ

ตั้งใจท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A จะเพ่ิมข้ึนเปน 0.178 หนวย 

 จากตารางท่ี 4.22: สามารถนําไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ไดดังนี้  

 สมมติฐานขอ 9 จากการท่ีผูวิจัยไดใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยดานความชื่นชมในคุณภาพ และความ

จงรักภักดีตอแบรนด มีอิทธิพล33เชิงบวก33ตอความตั้งใจท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 สวนปจจัยอ่ืน ๆ ไดแก ปจจัยคุณประโยชนของการใชงาน การใชโฆษณาผาน

เฟสบุค การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน การรับรูถึงประโยชน ความพรอมสําหรับการใชงาน 

และการปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย ไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑ    

แบรนด A อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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4.5 ผลการวิเคราะหขอมูลอ่ืน 

 Collinearity หมายถึง สภาพท่ีเกิดสหสัมพันธ (Correlation) กันเองระหวางตัวแปรอิสระใน

ระดับท่ีคอนขางสูง เม่ือมีการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions สวน Multicollinearity 

คือ การมีสหสัมพันธกันเองระหวางตัวแปรอิสระท่ีมากกวา 2 ตัวข้ึนไป (Nitiphong, 2012) หรือการท่ี

สภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธซ่ึงกันและกัน  

 ในกรณีท่ีขนาดของความสัมพันธมีคาสูง (High Multicollinearity) จะทําใหตัวคํานวณท่ีไดมี

คาความเบี่ยงเบนไปจากคาแทจริง โดยปญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด 

(Degree) ของความสัมพันธ ถาขนาดความสัมพันธมีคานอยก็จะถือวาตัวคํานวณจะไมเบี่ยงเบนไป

จากคาแทจริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ

จะตองไมมีความสัมพันธกันเอง คือ ไมเกิด Multicollinearity (“ความหมายขอบเขตและข้ันตอนการ

วิจัยทางเศรษฐมิติ,” 2554) 

 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใชคา Variance Inflation Factor (VIF) หรือ คา 

Tolerance หรือคา Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได โดยมีเกณฑการตรวจสอบดังนี้  

 Variance Inflation Factor (VIF) คา VIF ท่ีเหมาะสมไมควรเกิน 4 หากเกินกวานี้แสดงวา

ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง (Miles & Shevlin, 2001; “การใชโปรแกรม SPSS for 

Windows 11.5 ในการวิเคราะหการถดถอยเชิงเสน [Linear Regression Analysis],” 2555) 

 Tolerance หากคา Tolerance < 0.2 (“การใชโปรแกรม SPSS for Windows 11.5 ใน

การวิเคราะหการถดถอยเชิงเสน [Linear Regression Analysis],” 2555) หรือ Tolerance < 0 

(Pedhazur, 1997) แสดงวา เกิด Multicollinearity  

 

ตารางท่ี 4.23: การตรวจสอบคา Collinearity ของตัวแปรอิสระ 

 

Independent Variables Tolerance VIF 

Affective Quality 0.396 2.527 

Relative Advantage 0.264 3.790 

Availability 0.362 2.762 

Subcultural Appeal 0.483 2.071 

Perceived Usefulness 0.305 3.279 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.23 (ตอ): การตรวจสอบคา Collinearity ของตัวแปรอิสระ 

 

Independent Variables Tolerance VIF 

Perceived Ease of Use 0.667 1.499 

Facebook Advertising 0.580 1.725 

Brand Loyalty 0.657 1.521 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

 จากผลการวิเคราะหในตาราง 4.23 พบวา คา Tolerance ท่ีมีคานอยท่ีสุด คือ 0.264 ซ่ึงไม

ต่ํากวา 0.2 หรือถา VIF ท่ีมีคามากท่ีสุด คือ 3.790 ซ่ึงนอยกวา 4 ดังนั้นแสดงวา ตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกัน หรือไมเกิด Multicollinearity นั่นเอง    
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ภาพท่ี 4.1: ผลของการทดสอบดวยการวิเคราะหเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก

กรอบแนวคิดของการวิจยั สามารถสรุปผลการทดสอบดวยการวิเคราะหการถดถอยเชิง

พหุคูณ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความตั้งใจที่จะใช  

(intention to use) 

 

ความชื่นชมในคุณภาพ 

(affective quality) 

 

ความพรอมสําหรับการใชงาน 

(availability) 

 

คุณประโยชนของการใชงาน 

(relative advantage) 

การรับรูถึงประโยชน 

(perceived usefulness) 

 

การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย 

(subcultural appeal) 

 

H1 : β = 0.431**, r = 0.600 

H2 : β = -0.014, r = 0.609 

H3 : β = -0.160, r = 0.609 

H4 : β = 0.146, r = 0.629 

H5 : β = 0.138, r = 0.640 

การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน 

(perceived ease of use) 

 
H6 : β = 0.064, r = 0.643 

การใชโฆษณาผานเฟสบุค  

(facebook advertising) 

 
H6 : β = 0.027, r = 0.646 

ความจงรักภักดีตอแบรนด 

(brand loyalty) 

 H6 : β = 0.178**, r = 0.662 
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   **มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01     หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01                     

                               หมายถึง ไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 

 จากภาพท่ี 4.1 จะเห็นไดวาปจจยัดานความชื่นชมในคุณภาพ และความจงรักภักดีตอ      

แบรนด มีความสัมพันธในเชิงบวกหรือมีอิทธิพลตอความตั้งใจท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A 

และปจจัยคุณประโยชนของการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค การรับรูถึงความสะดวกในการใช

งาน การรับรูถึงประโยชน ความพรอมสําหรับการใชงาน และการปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย ไมมี

ความสัมพันธในเชิงบวกหรือไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจท่ีจะใชของผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนด A 

 

 



 

 

บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ

ของแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ 

ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิต งานวิจัยฉบับนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ29ทําการศึกษาตัวแปรดานความ

ชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุม

วัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค 

และความจงรักภักดีตอแบรนด 29เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑ

นาฬิกาอัจฉริยะของแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิต โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ

ขอมูล 

 ประชากรท่ีใชในการครั้งนี้ ไดแก กลุมผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 

22 อยางนอย จํานวน 250 ตัวอยาง วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษาสมมติฐาน 

 การวิจัยครั้งนี้ไดศึกษาปจจัยท่ีสําคัญ ไดแก 29ความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการ ใช

งาน ความพรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรู

ถึงความสะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค และความจงรักภักดีตอแบรนด 29ท่ีมีอิทธิพล

เชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ 

(Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ พบวาขอมูลของ

ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง 29อายุ 20–25 ป สถานภาพโสด การศึกษาปริญญาตรี 

รายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท อาชีพนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 29ใชสินคาแบรนด A จํานวน 

2 ชิ้น 29โดยมีงบประมาณในการซ้ือสินคา ในราคา 10,001-30,000 บาท ซ่ึงจะเลือกซ้ือสินคาจาก

ตัวแทนจัดจําหนายไดแก ais, true, dtac และมีสินคา iPhone ไวครอบครอง โดยผลการวิจัยตาม

สมมติฐานสามารถสรุปได ดังนี้ 

 สมมติฐานท่ี 1 ความชื่นชมในคุณภาพมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 
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 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ความชื่นชมในคุณภาพมี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงาน

มหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานท่ี 2 คุณประโยชนของการใชงานมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ คุณประโยชนของการใชงานมี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงาน

มหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานท่ี 3 ความพรอมสําหรับการใชงานมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ความพรอมสําหรับการใชงานมี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงาน

มหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานท่ี 4 การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอยมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ี

จะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 

ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ การปรากฏของกลุมวัฒนธรรม

ยอยมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวม

งานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานท่ี 5 การรับรูถึงประโยชนมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑ

นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ การรับรูถึงประโยชนมี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงาน
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มหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานท่ี 6 การรับรูถึงความสะดวกในการใชงานมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ี

จะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 

ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบวา ยอมรับสมมติฐาน การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน

มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงาน

มหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานท่ี 7 การใชโฆษณาผานเฟสบุคมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน การใชโฆษณาผานเฟสบุคมีความสัมพันธ

ในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ 

(Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานท่ี 8 ความจงรักภักดีตอแบรนดมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

 ผลจากการทดสอบสมติฐานพบวา ยอมรับสมมติฐาน ความจงรักภักดีตอแบรนดมี

ความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงาน

มหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 สมมติฐานท่ี 9 ปจจัยดานความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอม

สําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความสะดวก

ในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค และความจงรักภักดีตอแบรนด มีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) 

ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน แตมีเพียงปจจัยปจจัยความชื่นชมใน

คุณภาพ และดานความจงรักภักดีตอแบรนด มีอํานาจการพยากรณความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑ

นาฬิกาอัจฉริยะของผูบริโภคท่ีเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน
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กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 สวนปจจยัอ่ืนๆ ไดแก คุณประโยชนของการใชงาน 

ความพรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึง

ความสะดวกในการใชงาน และการใชโฆษณาผานเฟสบุค ไมมีอํานาจพยากรณความตั้งใจท่ีจะ       

ใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 

ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 จากสมมติฐานท่ี 9 ปจจัยท่ีสามารถพยากรณความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ  

แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนย

การประชุมแหงชาติสิริกิติ์ (Y) ไดแก ปจจัยดานความชื่นชมในคุณภาพ และความจงรักภักดีตอแบรนด 

สามารถอธิบายอิทธิพลตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงาน

มหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ได

รอยละ 66.2 ซ่ึงถือวาสูงเพราะเกินรอยละ 50 และอีกรอยละ 33.8 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ 

ท่ีไมไดนํามาศึกษาและ ความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณอยูท่ี ± 0.398 เขียนออกมาในรูปสมการ

เชิงเสนตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได ดังนี้ 

 Y (ความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูบริโภค) = -0.398 + 

0.431 (ความชื่นชมในคุณภาพ) + 0.178 (ความจงรักภักดีตอแบรนด)  

 

5.2 การอภิปรายผล 

 การศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของ29ความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความ

พรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความ

สะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค และความจงรักภักดีตอแบรนด ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอ

ความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ29แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile 

Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิต โดยการเก็บแบบสอบถามกับ

กลุม29ตัวอยางดังกลาวขางตนพบวามีประเด็นท่ีนาสนใจ ดังนี้ 

29 สมมติฐานท่ี 1 ความชื่นชมในคุณภาพมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ29แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน พบวา 29ความชื่นชมในคุณภาพมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความ

ตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ29แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) 

ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึง

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก29ผูบริโภคท่ีเขารวม29งานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) 

ครั้งท่ี 22 29ในกรุงเทพมหานครมีความรูสึกตื่นเตนท่ีไดใชนาฬิกาอัจฉริยะ29ท่ีเปนท่ีนาสนใจ และเปนท่ื 
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ชื่นชอบของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคจะรูสึกคุมคาท่ีไดใชนาฬิกาอัจฉริยะ และจะรูสึกพลาดหากไมไดใช

นาฬิกาอัจฉริยะ ซ่ึงสอดคลองกับ Kim & Shin (2015) ทําการศึกษาเรื่องรูปแบบท่ีไดรับการยอมรับ

ของนาฬิกาอัจฉริยะและผลกระทบของการนําเสนอเทคโนโลยีท่ีสวมใสไดในอนาคต ท่ีอธิบายวา 

ความชื่นชมในคุณภาพคือการท่ีผูใชงานรูสึกตื่นเตน ดึงดูดใจ ยินดีจะใชสมารทวอทชในระดับใด และ

จะคิดถึงการใชสมารทวอทชในระดับใด ถาลืมนําติดตัวไปดวย นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบวา ความ

ชื่นชมในคุณภาพและคุณประโยชนของการใชงานของนาฬิกาอัจฉริยะมีความเก่ียวของกับการรับรูถึง

ประโยชน ผลการศึกษายังชี้ใหเห็นวาความชื่นชมในคุณภาพสงผลตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของ

ผูบริโภค 

29 สมมติฐานท่ี 2 คุณประโยชนของการใชงานมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ29แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 29คุณประโยชนของการใชงานมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความ

ตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉรยิะ29แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) 

ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึง

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก29ผูบริโภคท่ีเขารวม29งานมหกรรมมือถือ (mobile expo) 

ครั้งท่ี 2229 ในกรุงเทพมหานครมีความรูสึกตื่นเตนท่ีไดใชนาฬิกาอัจฉริยะ29ท่ีเปนท่ีนาสนใจและเปนท่ื  

ชื่นชอบของผูบริโภค ซ่ึงผูบริโภคจะรูสึกวานาฬิกาอัจฉริยะสามารถชวยเพ่ิมคุณภาพในการทํางาน ซ่ึง

การใชงานมีขอดีมากกวาขอเสีย โดยท่ีนาฬิกาอัจฉริยะท่ีเลือกใชมีฟงกชั่นการใชงานมากกวานาฬิกา

ท่ัวๆ ไป และสามารถชวยใหผูบริโภคเปนผูนําในดานแฟชั่น ซ่ึงสอดคลองกับ Van, Belanger & 

Comunale (2004) กลาววา บทบาทของขอไดเปรียบท่ีรับรูในเชิงประโยชนท่ีไดรับมีผลกระทบตอ

ทัศนคติ ซ่ึงชักจูงความตั้งใจทางพฤติกรรมใหใชเทคโนโลยีการสื่อสาร และสอดคลองกับ Ewe, Yap & 

Lee (2015) อธิบายวา อิทธิพลของประโยชนท่ีไดรับท่ีรับรูเชิงเปรียบเทียบมีความเดนชัดในเรื่องความ

ตั้งใจในการใชบริการของผูบริโภค 

29 สมมติฐานท่ี 3 ความพรอมสําหรับการใชงานมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ29แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 29ความพรอมสําหรับการใชงานมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความ

ตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ29แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) 

ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึง

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก29ผูบริโภคท่ีเขารวม29งานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) 

ครั้งท่ี 2229 ในกรุงเทพมหานครมี29ความรูสึกวาสามารถเขาถึงขอมูลและขาวสารท่ีตองการไดตลอดเวลา
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ผานการใชนาฬิกาอัจฉริยะ โดยท่ีสามารถรับขอมูลและการบริการตามท่ีตองการไดตลอดเวลา และมี

การเชื่อมตอกับขอมูลผานอินเทอรเน็ตตลอดเวลา รวมท้ังสามารถแสดงขอมูลหรือการบริการท่ีระบุ

ความตองการไดอยางทันทวงที สอดคลองกับ Huang, Lin & Chuang (2007) อธิบายวาจุดแข็งของ

อุปกรณเคลื่อนท่ีคือ ความสามารถท่ีทําใหรูสึกสะดวกและเขาถึงไดทันทีท่ีทําใหกลุมผูใชเชื่อวาอุปกรณ

เหลานี้ทําใหผูใชงานท้ังหลาย ทําอะไรไดงาย รวดเร็วและใชเวลาไมมากในการเขาถึงขอมูล และ

สอดคลองกับ ณัฐธนัน ธนิกสุนันนิธิมา (2557) กลาววา ความพรอมในการใชงาน เปนความสามารถ

ในการตอบสนองทุกความตองการของผูใชงาน ตั้งแตการเก็บขอมูลจนถึงความพรอมในการทํางาน

อยางตอเนื่อง โดยนวัตกรรมในปจจุบันนี้สามารถสรางประสิทธิภาพใหมใหกับผูใชท้ังใน

สภาพแวดลอมปจจุบันพรอมกับวางรากฐานท่ีชวยใหลูกคาพัฒนาศูนยขอมูลของตนเองไปสู 

Software-defined ไดอยางม่ันใจ  

29 สมมติฐานท่ี 4 การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอยมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ี

จะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ29แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 

22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 29การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอยมีความสัมพันธในเชิงบวก

ตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ29แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile 

Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 

.01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก29ผูบริโภคท่ีเขารวม29งานมหกรรมมือถือ (Mobile 

Expo) ครั้งท่ี 2229 ในกรุงเทพมหานครมี29ความรูสึกวานาฬิกาอัจฉริยะชวยทําใหเกิดความแตกตางจาก

คนท่ีใชนาฬิกาท่ัวๆ ไป ซ่ึงถาหากวาใชนาฬิกาอัจฉริยะจะชวยทําใหโดดเดนจากคนท่ีใชนาฬิกาท่ัวๆ 

ไป และทําใหดูมีระดับและกาวล้ําจากกลุมคนท่ีใชนาฬิกาท่ัวๆ ไป รวมท้ังชวยใหมีเอกลักษณเฉพาะตัว

สามารถเปนผูนําในดานเทคโนโลยีมากกวาผูตาม สอดคลองกับ Horton, Read, Fitton, Toth & 

Little (2012) กลาววา ผูคนสวนใหญตองการทําตัวใหดูเทห การมีอุปกรณเทหๆ เพ่ือท่ีจะทําใหตัวเอง

เปนเอกลักษณและแตกตางจากคนอ่ืน สมารทวอทช ไมธรรมดาเหมือนสมารทโฟน มันดูเทหและ

แสดงถึงคุณคาทางวัฒนธรรมทางเทคโนโลยี และสอดคลองกับ Sundar, Tamul & Wu (2014) 

อธิบายวาสมารทวอทชไมใชแคอุปกรณบอกเวลาท่ีมีประโยชน แตเปนอุปกรณท่ีเต็มไปดวยความ

สุนทรีย ท่ีแสดง ลักษณะและคุณคาเฉพาะของตัวผูใส ซ่ึงความนาสนใจของผลิตภัณฑคือจุดเดนของ

เทคโนโลย ี

29สมมติฐานท่ี 5 การรับรูถึงประโยชนมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑ

นาฬิกาอัจฉริยะ29แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 29การรับรูถึงประโยชนมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะ
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ใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ29แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 

ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคลอง

กับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก29ผูบริโภคท่ีเขารวม29งานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 2229 

ในกรุงเทพมหานครมี29ความรูสึกวานาฬิกาอัจฉริยะชวยทําใหผูบริโภคไดผลลัพธจากการทํางานมากข้ึน 

สามารถทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพ นาฬิกาอัจฉริยะจึงมีประโยชนตอการทํางาน และชวยสงเสริม

ใหผูบริโภคสามารถในการทํางานดีข้ึน สอดคลองกับ สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศจตุรภัทร (2555) 

อธิบายวาการรับรูถึงประโยชนท่ีไดรับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ คือปจจัยท่ีกําหนดการรับรูในแตละ

บุคคลวาเทคโนโลยีสารสนเทศมีสวนชวยพัฒนาประสิทธิภาพการปฏิบัติงานไดอยางไร และเปนปจจัย

ท่ีสงผลโดยตรงตอความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใชดวย และสอดคลองกับการศึกษาของ Kim & 

Shin (2015) ทําการศึกษาเรื่องรูปแบบท่ีไดรับการยอมรับของนาฬิกาอัจฉริยะและผลกระทบของการ

นําเสนอเทคโนโลยีท่ีสวมใสไดในอนาคต ท่ีอธิบายวาการรับรูถึงประโยชนสงผลใหเกิดความตั้งใจท่ีจะ

ใช ซ่ึงตามทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ระบุวาเม่ือเทคโนโลยีหรือบริการใด ก็ตามท่ีงายในการ

ใชและผูใชงานเชื่อวามีประโยชนในการใชงานแลว ผูใชจะมีเจตนาท่ีจะใชงานเทคโนโลยีหรือ บริการ

นั้นๆ ดังนั้น การรับรูถึงประโยชน และการรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน มีอิทธิพลเชิงบวกตอ 

ความตั้งใจท่ีจะใชสมารทวอทช  

29สมมติฐานท่ี 6 การรับรูถึงความสะดวกในการใชงานมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจ

ท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ29แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 

22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 29การรับรูถึงความสะดวกในการใชงานมีความสัมพันธในเชิง

บวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ29แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ 

(Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก29ผูบริโภคท่ีเขารวม29งานมหกรรมมือถือ 

(Mobile Expo) ครั้งท่ี 2229 ในกรุงเทพมหานครมี29ความรูสึกวาวิธีการใชงานของนาฬิกาอัจฉริยะเปน

เรื่องงายสําหรับผูบริโภค ผูบริโภคจึงมีความคิดวาคิดวานาฬิกาอัจฉริยะใชงานงาย สามารถใชงาน โดย

ไมตองอาศัยความพยายามมากนักรวมท้ังระบบการทํางานของนาฬิกาอัจฉริยะไมมีความซับซอน ทํา

ใหเขาใจวิธีการทํางานไดโดยงาย สอดคลองกับ สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศจตุรภัทร (2555) 

อธิบายวา การรับรูวาเปนระบบท่ีงายตอการใชงาน คือ ปจจัยท่ีกําหนดในแงปริมาณหรือความสําเร็จ

ท่ีไดรับวาตรงกับความตองการหรือท่ีคาดหวังไวหรือไม ซ่ึงเปนปจจัยท่ีสงผลตอการรับรูถึงประโยชนท่ี

ไดรับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ และสอดคลองกับ จุรีพร ทองทะวัย (2555) กลาววา การรับรูวางาย

ตอการใช เปนระดับท่ีผูใชคาดหวังตอเทคโนโลยีท่ีเปนเปาหมายท่ีจะใชวาตองมีความงายและมีความ

เปนอิสระจากความมานะพยายาม (ไมใชวาใชอยูบอยๆแลวจึงทําใหงาย) เทคโนโลยีใดท่ีใชงานงาย
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และสะดวกไมซับซอน มีความเปนไปไดมากท่ีจะไดรับการยอมรับจากผูใชการรับรูความงายในการใช

งานมีอิทธิพลทางตรงตอพฤติกรรมการยอมรับ หรือความตั้งใจท่ีจะใชและมีอิทธิพลทางออมตอการใช

โดยสงผานพฤติกรรมการยอมรับ 

29สมมติฐานท่ี 7 การใชโฆษณาผานเฟสบุคมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ29แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 29การใชโฆษณาผานเฟสบุคมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความ

ตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ29แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) 

ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึง

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก29ผูบริโภคท่ีเขารวม29งานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) 

ครั้งท่ี 2229 ในกรุงเทพมหานครมี29ความรูสึกวา หากนาฬิกาอัจฉริยะมีการโฆษณาผานเฟสบุค การ

โฆษณาผานเฟสบุคนั้นจะมีอิทธิพลเชิงบวกตอการท่ีจะใชนาฬิกาอัจฉริยะ ซ่ึงสินคาหลายอยางท่ีเปน

แบรนดเดียวกับนาฬิกาอัจฉริยะตางมีการสงเสริมการขายผานเฟสบุค ซ่ึงผูบริโภคจะจะยอมจายเงิน

เพ่ือซ้ือนาฬิกาอัจฉริยะท่ีมีการโฆษณาบนเฟสบุค สอดคลองกับ Reuters & Lpsos (2012) อธิบายวา 

1 ใน 5 ของผูใชงาน Facebook ไดทําการซ้ือผลิตภัณฑจากการโฆษณา หรือคําแนะนําท่ีเห็นบน

เฟสบุคอัตราสวนนี้เพ่ิมข้ึนเกือบถึง 30% สําหรับผูท่ีมีอายุอยูในชวง 18 - 34 ป โดย ใชการสราง

ปฏิสัมพันธจํานวนมากบนเฟสบุคมีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาและสรางทัศนคติ

ท่ีดีตอตราสินคา และสอดคลองกับการศึกษาของ Duffett (2015) กลาววา การใชโฆษณาผานเฟสบุค 

(Facebook Advertising) มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจ ท่ีจะซ้ือและการซ้ือของกลุม Millennials 

ซ่ึงหมายถึง กลุมคนท่ีรักเทคโนโลยีและ มีความสามารถในการใชงานเทคโนโลยีไดดี มีชีวิตท่ีอยูกับโลก

ออนไลนตลอด 24 ชั่วโมง มองโลกในแงดี รักความเปนอิสระและพ่ึงพาตนเองได ใชชีวิตโดยมี

เปาหมายในชีวิตเปนแรงขับเคลื่อนหลัก และทุมเท เพ่ือใหประสบความสําเร็จ เปนตน  

29สมมติฐานท่ี 8 ความจงรักภักดีตอแบรนดมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ29แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ใน

กรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 29ความจงรักภักดีตอแบรนดมีความสัมพันธในเชิงบวกตอความ

ตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะ29แบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) 

ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึง

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจาก29ผูบริโภคท่ีเขารวม29งานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) 

ครั้งท่ี 2229 ในกรุงเทพมหานครมี29ความรูสึกวาจะไมเปลี่ยนไปใชแบรนดอ่ืน แมมีราคาถูกกวาแบรนด

นาฬิกาอัจฉริยะท่ีใชอยูในปจจุบันแมวาจะมีปญหาใดๆ ก็จะไมเปลี่ยนใจจากการใชสินคาภายใต     
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แบรนดท่ีใชอยู ซ่ึงผูบริโภคตั้งใจท่ีจะยังคงเปนลูกคาของบริษัทดังกลาวนั้นตอไปถึงแมจะมีผลิตภัณฑ

ใหมออกมาสอดคลองกับ Siriwan, Maleeya, Prayad & Suchart, (2006) อธิบายวาความภักดีตอ  

ตราสินคาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา ท่ีสําคัญท่ีสุดของคุณคาตราสินคา เพราะหาก

ผูบริโภคไมเห็นความแตกตางของสินคาแตละตรา ก็จะเปนเหตุผลใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ     

ตราสินคาอ่ืน แตถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาในระดับสูงผูบริโภคมีการซ้ือสินคาอยางตอเนื่อง 

รวมท้ังยังเปนองคประกอบหลักท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซํ้า และสอดคลองกับการศึกษาของ 

Schivinski & Dabrowski (2015) อธิบายวาความจงรักภักดีตอแบรนดเกิดจากความมุงม่ันท่ีจะ

กลับมาซ้ือหรือใชสินคา หรือบริการของตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งอยางสมํ่าเสมอในอนาคต แมวาจะ

มีอิทธิพลอ่ืนๆ หรือ ความพยายามทําการตลาดของตราสินคาอ่ืนมาจูงใจก็ตาม 

สมมติฐานท่ี 9 จากการทดสอบสมมติฐานโดย การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ พบวา ปจจัย

ท่ีมีอํานาจพยากรณความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรม

มือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ ไดแก ปจจัย

ดานความชื่นชมในคุณภาพ และความจงรักภักดีตอแบรนด ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 ซ่ึง

สอดคลองกับการศึกษาของ Kim & Shin (2015) ทําการศึกษาเรื่อง การศึกษารูปแบบท่ีไดรับการ

ยอมรับของนาฬิกาอัจฉริยะผลกระทบของการนําเสนอเทคโนโลยีท่ีสวมใสไดในอนาคต พบวา ความ

ชื่นชมในคุณภาพสงผลตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค การศึกษาของ Schivinski & 

Dabrowski (2015) อธิบายวาความจงรักภักดีตอแบรนดเกิดจากความมุงม่ันท่ีจะกลับมาซ้ือหรือใช

สินคา หรือบริการของตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งอยางสมํ่าเสมอในอนาคต แมวาจะมีอิทธิพลอ่ืนๆ 

หรือ ความพยายามทําการตลาดของตราสินคาอ่ืนมาจูงใจก็ตาม และการศึกษาของ ชาญวิทย     

เชียงทอง (2558) ทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาคุณคาตราสินคาและความชื่นชอบในตราสินคาท่ีมี

อิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสมารทวอทชในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญความ

คิดเห็นตอ ความภักดีในตราสินคาอยูในระดับ สวนความชื่นชอบในตราสินคาของสมารทวอทช พบวา 

โดยรวมกลุมตัวอยางมีความชื่นชอบอยูในระดับมากโดยชื่นชอบตราสินคาสมารทวอทช ท่ีใชอยูใน

ปจจุบันเพราะเปนสินคาท่ีมีการตั้งราคาผลิตภัณฑอยางยุติธรรมและความตั้งใจซ้ือสมารทวอทช พบวา 

โดยรวมกลุมตัวอยางมีความตั้งใจซ้ืออยูในระดับมากโดยตั้งใจซ้ือสมารทวอทชเพ่ือใชดูเวลาและเพ่ือ

การเชื่อมตอกับอุปกรณการสื่อสารตางๆ ไดสะดวกมากยิ่งข้ึน 
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5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช 

 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกา

อัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile Expo) ครั้งท่ี 22 ในกรุงเทพมหานคร 

ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 29นักการตลาดหรือธุรกิจท่ีเก่ียวของควรพิจารณาพัฒนากลยุทธทาง

การตลาด ดังนี้ 

 5.3.1 ปจจัยดานความชื่นชมในคุณภาพ29 นักการตลาดหรือธุรกิจท่ีเก่ียวของ29ควรมีการพัฒนา

ผลิตภัณฑและสรางตราสินคาของตนเองไดโดยการพัฒนานวัตกรรมใหมๆ ท่ีจะทําใหการผลิต

ผลิตภัณฑใหมใหเปนสินคาท่ีมีการออกแบบโดดเดนและสวยงาม เปนเอกลักษณและรูปแบบทันสมัย 

มีคุณภาพดีและสามารถใชงานไดอยางยาวนาน เพ่ือใหผูใชรูสึกตื่นเตนตอการใชงาน และรับรูถึงความ

คุมคาท่ีไดรับจากการใชงาน และเกิดความรูสึกวาพลาดหากไมไดใชงานผลิตภัณฑ 

 5.3.2 ปจจัยดานความจงรักภักดีตอแบรนด29 นักการตลาดหรือธุรกิจท่ีเก่ียวของ29ควรมีการ

พัฒนาผลิตภัณฑและสรางตราสินคาของตนเองไดโดยการพัฒนาผลิตภัณฑใหมีคุณภาพ รวมถึงการ

สรางกลยุทธการตลาดท่ีจูงใจใหผูบริโภคมีความตองการท่ีจะใชผลิตภัณฑในตราสินคาเดิมอยาง

ตอเนื่อง ซ่ึงหากผลิตภัณฑมีคุณภาพตลอดจนมีการบริการหลังการขายท่ีดีก็จะทําใหผูบริโภคเกิด 

ความภักดีตอตราสินคาเดิมท่ีตนเองเคยใชงานได และไมเปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน แมวาจะมีราคาถูก

กวา และตั้งใจท่ีจะเปนลูกคาของตราสินคาเดิมอยางตอเนื่อง 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาครั้งตอไป 

 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังนี้  

 5.4.1 ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับการเปรียบเทียบความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกา

อัจฉริยะโดยทําการเปรียบเทียบในปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ท้ังนี้เพ่ือให

ผูประกอบการทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีแตกตางกันซ่ึงสงผลตอความตั้งใจ

ท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแตกตางกันหรือไมและอยางไร ซ่ึงจะทําใหผูประกอบในกลุมธุรกิจนี้

สามารถพัฒนาผลิตภัณฑของตนเองใหตรงกับลักษณะของกลุมประชากรเปาหมายไดมากยิ่งข้ึน 

 5.4.2 ควรมีการศึกษา ความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน ความพรอม

สําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึงความสะดวก

ในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค และความจงรักภักดีตอแบรนด ตอความตั้งใจท่ีจะใช

ผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูบริโภค29ในจังหวัดอ่ืนๆ29 โดยเฉพาะในจังหวัดใหญตามหัว

เมืองตางๆ เชน เชียงใหม ภูเก็ต อุดรธานี เพ่ือใหมีความครอบคลุมถึงมิติความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑ

นาฬิกาอัจฉริยะของผูบริโภคท่ีมีความแตกตางกันในแตละตลาด 
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 5.4.3 ควรมีการพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของปจจัยความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของ

การใชงาน ความพรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน 

การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค และความจงรักภักดีตอแบรนด ท่ี

ความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะแบรนด A ของผูเขารวมงานมหกรรมมือถือ (Mobile 

Expo) ครั้งตอไป ในกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ โดยการวิเคราะหอิทธิพลเชิง

บวก เพ่ือคนหา และยืนยันขอมูลเชิงประจักษวาความชื่นชมในคุณภาพ คุณประโยชนของการใชงาน 

ความพรอมสําหรับการใชงาน การปรากฏของกลุมวัฒนธรรมยอย การรับรูถึงประโยชน การรับรูถึง

ความสะดวกในการใชงาน การใชโฆษณาผานเฟสบุค และความจงรักภักดีตอแบรนด อาจจะมี

ความสัมพันธระหวางกัน เพ่ือคนหาตัวแปรค่ันกลางท่ีอาจจะเกิดข้ึน เพ่ือนําไปพัฒนางานวิจัยใน

อนาคต 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถามงานวิจัย 

 

 

 

 

 

NO.......... 

 

แบบสอบถาม 

 

 คําชี้แจง : แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเก็บรวบรวมขอมูล เพ่ือนําไปประกอบการศึกษา

ระดับ ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถนําผลการวิจัยไปศึกษา

ถึง ปจจัยท่ีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจท่ีจะใชผลิตภัณฑนาฬิกาอัจฉริยะของแอปเปลวอทช (Apple 

Watch) ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นจึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบ

แบบสอบถามใหตรงตามความเห็นของทานมากท่ีสุด โอกาสนี้ผูศึกษาวิจัย ชุติพงค หิรัญกุล นักศึกษา

ปริญญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณในความ

รวมมือของทานเปนอยางสูง  

 

คําช้ีแจง : ใหทานตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ในชอง   ท่ีตรงกับความเปนจริงของทาน

มากท่ีสุด โดยเลือกตอบเพียงชองเดียว 

 

1. เพศ 

  1.  ชาย    2.  หญิง  

2. อายุ 

 1. 20-25 ป  2. 26-30 ป  

 3. 31-35 ป  4. 36-40 ป  

 5. 41 ป ข้ึนไป 
 

3.  สถานภาพ  

   1. โสด         2. สมรส        3. หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 
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4.  ระดับการศึกษา 

 1. ต่ํากวาปริญญาตรี     2. อนุปริญญา/ปวส.   

 3. ปริญญาตรี     4. ปริญญาโท   

 5. ปริญญาเอก     6. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................  

5.  รายไดตอเดือน 

 1. ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท   2. 20,001 – 30,000 บาท   

 3. 30,001 – 40,000 บาท    4. 40,001 – 50,000 บาท  

 5. 50,000 บาทข้ึนไป 

6. อาชีพ 

 1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ   2. พนักงานบรษัิทเอกชน / รับจาง 

 3. ธุรกิจสวนตัว / คาขาย    4. นิสิต / นักศึกษา  

 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

7.  ปจจุบันทานใชสินคาแบรนดแอปเปล (Apple) ท้ังหมดกี่ช้ิน 

 1. 1 ชิ้น      2. 2 ชิ้น   

 3. 3 ชิ้น      4. มากกวา 3 ชิ้น 

8.  งบประมาณท่ีทานจะซ้ือสินคาแบรนดแอปเปล (Apple) 

 1. ต่ํากวา 10,000 บาท    2. 10,001 – 30,000 บาท   

 3. 30,001 – 50,000 บาท    4. 50,001 – 70,000 บาท  

  5. 70,001 – 90,000 บาท    6. มากกวา 90,001 บาท 

9.  สถานท่ีท่ีทานจะซ้ือสินคาแบรนดแอปเปล (Apple) (สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 1. ตัวแทนจัดจําหนายไดแก AIS , True , Dtac  

 2. ตัวแทนจัดจําหนายไดแก iStudio , iBeat , U-store 

 3. งานแสดงสินคาตางๆ เชน Commart , Mobile Expo 

 4. ศูนยไอทีบนหางสรรพสินคา เชน Banana IT  

  5. เว็บไซตออนไลน เชน Apple.com/th/ , Apple Online Store 

  6. เว็บไซตชอปปงออนไลน (online shopping) เชน Ensoco , Groupon , Itruemart 

10.  ปจจุบันทานใชสินคาแบรนดแอปเปล (Apple) อะไรบาง (สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 

ขอ) 

 1. Macbook Pro   2. Macbook Air  3. iMac  

  4. iPod    5. iPhone   6. iPad 
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 7. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................      

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุดในแตละขอ 

เพียงขอละหนึ่งคําตอบ และโปรดทําใหครบทุกขอ 

 

 

ระดับความเห็นดวย 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ความชื่นชมในคุณภาพ (affective quality) 

1 ฉันรูสึกตื่นเตนท่ีไดใชแอปเปลวอทช (Apple Watch)      

2 ถาฉันไมมีแอปเปลวอทช (Apple Watch) จะทําใหฉัน

รูสึกพลาด ท่ีจะไดใชงาน 

     

3 แอปเปลวอทช (Apple Watch) เปนท่ีนาสนใจและ เปน

ท่ีชื่นชอบ 

     

4 ฉันรูสึกคุมคาท่ีจะไดใชแอปเปลวอทช (Apple Watch)      

คุณประโยชนของการใชงาน (relative advantage) 

1 แอปเปลวอทช (Apple Watch) สามารถชวยเพ่ิม

คุณภาพในการทํางานของฉัน 

     

2 การใชงานของแอปเปลวอทช (Apple Watch) มีขอดี

มากกวาขอเสีย 

     

3 แอปเปลวอทช (Apple Watch) มีขอไดเปรียบและมี

ฟงกชั่นการใชงานมากกวานาฬิกาท่ัวๆ ไป 

     

4 
แอปเปลวอทช (Apple Watch) สามารถชวยใหเราเปน

ผูนําดานแฟชั่น 

     

ความพรอมสําหรับการใชงาน (availability) 

1 ฉันสามารถเขาถึงขอมูลและขาวสารท่ีตองการได

ตลอดเวลา ผานการใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) 

     

2 ฉันจะไดรับขอมูลและการบริการตามท่ีฉันตองการได

ตลอดเวลา ท่ีใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) 
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ระดับความเห็นดวย 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

3 แอปเปลวอทช (Apple Watch) มีการเชื่อมตอกับขอมูล 

ผานอินเทอรเน็ตตลอดเวลา 

     

4 แอปเปลวอทช (Apple Watch) สามารถแสดงขอมูลหรือ 

การบริการท่ีฉันระบุความตองการไดอยางทันทวงที 

     

การปรากฏของกลุมวฒันธรรมยอย (subcultural appeal) 

1 แอปเปลวอทช (Apple Watch) ชวยทําใหฉันเกิดความ

แตกตาง จากคนท่ีใชนาฬิกาท่ัวๆ ไป 

     

2 ถาฉันใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) นี้ จะชวยทําให

ฉัน โดดเดนจากคนท่ีใชนาฬิกาท่ัวๆ ไป 

     

3 แอปเปลวอทช (Apple Watch) ชวยทําใหฉันดูมีระดับ

และกาวล้ําจากกลุมคนท่ีใชนาฬิกาท่ัวๆ ไป 

     

4 แอปเปลวอทช (Apple Watch) ชวยใหฉันมีเอกลักษณ

เฉพาะตัว 

     

การรับรูถึงประโยชน (perceived usefulness) 

1 แอปเปลวอทช (Apple Watch) ชวยทําใหฉันไดผลลัพธ 

จากการทํางานมากข้ึน 

     

2 แอปเปลวอทช (Apple Watch) ชวยทําใหฉันทํางานได

อยางมีประสิทธิภาพ 

     

3 แอปเปลวอทช (Apple Watch) จะมีประโยชนตอการ

ทํางานของฉัน 

     

4 แอปเปลวอทช (Apple Watch) ชวยสงเสริมใหฉัน

สามารถในการทํางานดีข้ึน 

     

การรับรูถึงความสะดวกในการใชงาน (perceived ease of use) 

1 วิธีการใชงานของแอปเปลวอทช (Apple Watch) เปน

เรื่องงายสําหรับฉัน 

     

2 ฉันคิดวาแอปเปลวอทช (Apple Watch) ใชงานงาย      
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ระดับความเห็นดวย 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

3 การใชงานของแอปเปลวอทช (Apple Watch) สามารถ

ใชงานโดยไมตองอาศัยความพยายามมากนัก 

     

4 ระบบการทํางานของแอปเปลวอทช (Apple Watch) ไม

มีความซับซอน ทําใหเขาใจวิธีการทํางาน 

     

การใชโฆษณาผานเฟสบุค (facebook advertising) 

1 แอปเปลวอทช (Apple Watch) มีการโฆษณาผาน

เฟสบุค 

     

2 โฆษณาผานเฟสบุค มีอิทธิพลเชิงบวกตอการท่ีจะใช  

แอปเปลวอทช (Apple Watch) 

     

3 สินคาหลายอยางของแบรนด Apple มีการสงเสริมการ

ขายผานเฟสบุค 

     

4 ฉันจะยอมจายเงินเพ่ือซ้ือแอปเปลวอทช (Apple Watch) 

ท่ีมีการโฆษณาบนเฟสบุค 

     

ความจงรักภักดีตอแบรนด (brand loyalty) 

1 ฉันจะไมเปลี่ยนไปใชแบรนดอ่ืน แมมีราคาถูกกวาแบรนด 

Apple 

     

2 แมวาจะมีปญหาใดๆ ฉันก็จะไมเปลี่ยนใจจากการใชสินคา 

ภายใตแบรนด Apple 

     

3 ฉันตั้งใจท่ีจะยังคงเปนลูกคาของบริษัทแบรนด Apple      

4 ฉันยังคงเปนลูกคาของแบรนด Apple ถามีผลิตภัณฑใหม

ออกมา 

     

5 โฆษณาของแบรนด Apple มีคุณสมบัติท่ีเหมาะสม     

กับตัวฉัน 

     

6 โฆษณาของแบรนด Apple ตอบสนองความตองการ  

ของฉัน 

     

7 แบรนด Apple สามารถสะทอนความเปนตัวตน      
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ระดับความเห็นดวย 

มาก

ท่ีสุด 

(5) 

มาก 

 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

นอย 

 

(2) 

นอย

ท่ีสุด 

(1) 

ของฉันได 

 

ความตั้งใจท่ีจะใช (intention to use) 

1 ฉันคาดวาจะใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) 

ในอนาคต 

     

2 ฉันวางแผนท่ีจะใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) 

ในอนาคต 

     

3 ฉันคาดหวังท่ีจะใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) 

ในอนาคต อันใกล 

     

4 ฉันมีความสนใจท่ีจะใชแอปเปลวอทช (Apple Watch) 

ในอนาคต 

     

 

คําช้ีแจง : ขอใหทานแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

แอปเปลวอทช (Apple Watch) 

 __________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________ 

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________ 

 

โอกาสนี้ผูศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความรวมมือของทานเปนอยางสูง 

นาย ชุติพงค หิรัญกุล 

E-Mail : Chutipong.hiru@bumail.net 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนําจาก

ผูเชี่ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

intention to use  ความตั้งใจท่ีจะใช    

intention to 

use (IU) 

(Kim & Shin,  

I predict I will use 

this smart watch 

in the future. 

IU1: ฉันคาดวาจะใชนาฬิกา

อัจฉริยะ แบรนดแอปเปล 

(Apple) ในอนาคต 

   

2015) I plan to use this 

smart watch in 

the future. 

IU2: ฉันวางแผนท่ีจะใชนาฬิกา

อัจฉริยะแบรนดแอปเปล 

(Apple) ในอนาคต 

   

 I expect my use 

of this smart 

watch to 

continue in the 

future. 

IU3: ฉันคาดหวังท่ีจะใชนาฬิกา

อัจฉริยะแบรนดแอปเปล 

(Apple) ในอนาคตอันใกล 

   

 

 

 

 

I’m interested to 

use this smart 

watch in the 

future. 

IU4: ฉันมีความสนใจท่ีจะใช

นาฬิกา อัจฉริยะแบรนดแอป

เปล (Apple) ในอนาคต 

   

affective quality  ความชื่นชมในคุณภาพ    

affective 

quality (AQ) 

(Kim & Shin, 

2015) 

I feel excited 

when using this 

smart watch. 

AQ1: ฉันรูสึกตื่นเตนท่ีไดใช

นาฬิกา อัจฉริยะแบรนดแอป

เปล (Apple) 

   

 I would miss using 

this smart watch 

if I no longer have 

it. 

AQ2: ถาฉันไมมีนาฬิกา

อัจฉริยะ 

แบรนดแอปเปล (Apple) จะ

ทําใหฉันรูสึกพลาดท่ีจะใชงาน 

   

 This smart watch 

is attractive and 

pleasing. 

AQ3: นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด 

แอปเปล (Apple) นี้เปนท่ี

นาสนใจและเปนท่ีชื่นชอบ 
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ผูเชี่ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

 I feel worth to 

use this smart 

watch. 

AQ4: ฉันรูสึกคุมคาท่ีจะไดใช

นาฬิกา อัจฉริยะแบรนดแอป

เปล (Apple) 

   

relative advantage  คุณประโยชนของการใชงาน    

relative 

advantage 

(RA) (Kim & 

Shin, 2015) 

Using this smart 

watch improves 

the quality of my 

work. 

RA1: นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด 

แอปเปล (Apple) สามารถชวย

เพ่ิมคุณภาพในการดําเนินงาน

ของฉัน 

   

 The advantages 

of using this smart 

watch outweigh 

the isadvantages. 

RA2: การใชงานของนาฬิกา

อัจฉริยะ แบรนดแอปเปล 

(Apple) มีขอดีมากกวาขอเสีย 

   

 

 

This smart watch 

has greater 

advantages and 

offers more 

functions than its 

precursors. 

RA3: นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด 

แอปเปล (Apple) มีขอ

ไดเปรียบและฟงกชั่นการใช

งาน มากกวานาฬิกาท่ัวๆ ไป 

   

 This smart watch 

make us a leader 

in fashion. 

RA4: นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด 

แอปเปล (Apple) สามารถชวย

ใหเราเปนผูนําดานแฟชั่น 

   

availability  ความพรอมสําหรับการใชงาน    

availability 

(AV) (Kim & 

Shin, 2015) 

I can access 

information and 

desired contents 

any time via this 

smart watch. 

 

AV1: ฉันสามารถเขาถึงขอมูล

และ ขาวสารท่ีตองการได

ตลอดเวลาผานการใชนาฬิกา

อัจฉริยะแบรนด 

แอปเปล (Apple) 
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ผูเชี่ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

 I can use this 

smart watch any 

time I want to get 

desired 

information and 

service. 

AV2: ฉันจะไดรับขอมูลและ

การบริการตามท่ีฉันตองการได

ตลอด เวลาท่ีใชนาฬิกา

อัจฉริยะแบรนด 

แอปเปล (Apple) 

   

 This smart watch 

offers the sense 

of real-time 

connectedness. 

AV3: นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด 

แอปเปล (Apple) มีการ

เชื่อมตอกับขอมูลผาน

อินเทอรเน็ตตลอดเวลา  

   

 This smart watch 

offers immediate, 

timely access to 

information or 

service I need. 

AV4: นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด 

แอปเปล (Apple) สามารถ

แสดงขอมูลหรือ การบริการท่ี

ฉันตองการไดอยางทันทวงที 

   

subcultural appeal การปรากฏของกลุมวฒันธรรม

ยอย 

   

subcultural 

appeal (SA) 

(Kim & Shin, 

2015; 

Sundar, 

2014) 

This smart watch 

makes people 

who use it 

different from 

other people. 

SA1: นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด 

แอปเปล (Apple) ชวยทําให

ฉันเกิดความแตกตางจากคน

ท่ัวๆ ไป 

   

 If I use this smart 

watch, it would 

make me stand 

apart from others. 

 

SA2: ถาฉันใชนาฬิกาอัจฉริยะ 

แบรนดแอปเปล (Apple) นี้จะ

ชวยทําใหฉันโดดเดนจากคนท่ี

ใชนาฬิกาท่ัวๆ ไป 
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ผูเชี่ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

 This smart watch 

helps people who 

use it stand apart 

from the crowd. 

SA3: นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด 

แอปเปล (Apple) ชวยทําให

ฉันกาวล้ําจากกลุมคนท่ัวๆ ไป 

   

 People who use 

this smart watch 

are unique. 

SA4: นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด 

แอปเปล (Apple) ชวยใหฉันมี

เอกลักษณเฉพาะตัว 

   

 People who use 

this smart watch 

would be 

considered 

leaders rather 

than followers. 

SA5: นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด 

แอปเปล (Apple) สามารถทํา

ใหฉันเปนผูนํามากกวาผูตาม 

   

perceived usefulness  การรับรูถึงประโยชน    

perceived 

usefulness 

(PU) (Kim & 

Shin, 2015) 

Using this smart 

watch helps me 

productively 

complete my 

tasks. 

PU1: นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด 

แอปเปล (Apple) ชวยทําให

ฉันไดผลลัพธจากการทํางาน

มากข้ึน  

   

 Using the smart 

watch helps me 

effectively do my 

job. 

 

PU2: นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด 

แอปเปล (Apple) ชวยทําให

ฉันทํางานไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

   

 This smart watch 

is useful in doing 

my job. 

 

PU3: นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด 

แอปเปล (Apple) จะมี

ประโยชนตอการทํางานของฉัน 
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ผูเชี่ยวชาญ 

รวม

คะแนน 

 Using this smart 

watch improves 

my ability to 

complete my 

tasks. 

PU4: นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด 

แอปเปล (Apple) ชวยทําให

ฉันมีความสามารถในการ

ทํางานดีข้ึน 

   

perceived ease of use  การรับรูถึงความสะดวกในการ

ใชงาน 

   

perceived 

ease of use 

(PE) (Kim & 

Shin, 2015) 

Operating this 

smart watch is 

easy for me. 

PE1: วิธีการใชงานของนาฬิกา

อัจฉริยะแบรนดแอปเปล 

(Apple) เปนเรื่องงายสําหรับ

ฉัน 

   

 I find this smart 

watch easy to 

use. 

PE2: ฉันคิดวานาฬิกาอัจฉริยะ 

แบรนดแอปเปล (Apple) ใช

งานงาย 

   

 Using this smart 

watch does not 

require a lot of 

my mental effort. 

 

PE3: การใชงานของนาฬิกา

อัจฉริยะ แบรนดแอปเปล 

(Apple) สามารถใชงาน โดยไม

ตองอาศัยความพยายามมาก

นัก 

   

 The system isn’t 

complex to 

understand how 

to work of smart 

watch is easy.  

PE4: ระบบการทํางานของ

นาฬิกา อัจฉริยะแบรนดแอป

เปล (Apple) ไมมีความซับซอน 

ทําใหเขาใจ วิธีการทํางาน  

   

facebook advertising การใชโฆษณาผานเฟสบุค    

facebook 

advertising 

(BAF) 

I will buy 

products that are 

advertised on 

BAF1: นาฬิกาอัจฉริยะแบรนด 

แอปเปล (Apple) มีการ

โฆษณาผานเฟสบุค  
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รวม

คะแนน 

(Duffett, 

2015) 

facebook in the 

near future. 

 Advertisements 

on facebook have 

a positive 

influence on my 

purchase 

decisions. 

BAF2: โฆษณาผานเฟสบุค มี

อิทธิพลเชิงบวกตอนาฬิกา

อัจฉริยะแบรนดแอปเปล 

(Apple) 

   

 I use many of the 

products that are 

promoted on 

facebook. 

BAF3: สินคาหลายอยางมีการ

สงเสริมการขายผานเฟสบุค 

   

 I purchase 

products that are 

promoted on 

facebook. 

BAF4: ฉันจะยอมจายเงินเพ่ือ

ซ้ือนาฬิกาอัจฉริยะแบรนดแอป

เปล (Apple) ท่ีมีการโฆษณา

บนเฟสบุค 

   

brand loyalty  ความจงรักภักดีตอแบรนด    

brand 

loyalty 

(BAS) 

(Schivinski & 

Dabrowski, 

2015) 

The prospect of 

lower prices 

would make me 

switch to another 

company. 

BLS1: ฉันจะไมเปลี่ยนไปใชแบ

รนดอ่ืน แมมีราคาถูกกวาแบ

รนดแอปเปล (Apple) 

   

 If it were possible 

to do so without 

problems, I would 

choose another 

company. 

BLS2: แมวาจะมีปญหาใดๆ 

ฉันก็จะ ไมเปลี่ยนใจจากการใช

สินคาแบรนด แอปเปล 

(Apple) 
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 I intend to remain 

the company’s 

customer. 

BLS3: ฉันตั้งใจท่ีจะยังคงเปน

ลูกคา ของบริษัทแบรนดแอป

เปล (Apple) 

   

 I'm still a 

customer. If you 

have a new 

product coming 

out in the brand. 

BLS4: ฉันยังคงเปนลูกคาของ

แบรนด แอปเปล (Apple) ถามี

ผลิตภัณฑใหมออกมา 

   

 The brands 

advertised are 

consistent with 

how I see myself. 

BLS5: โฆษณาของแบรนดแอป

เปล (Apple) มีคุณสมบัติท่ี

เหมาะสมกับตัวฉัน 

   

 The brands 

advertised cater 

to people like 

me. 

BLS6: โฆษณาของแบรนดแอป

เปล (Apple) ตอบสนองความ

ตองการของฉัน 

   

 The brands 

reflect who I am. 

 

BLS7: แบรนดแอปเปล 

(Apple) สามารถสะทอนความ

เปนตัวตนของฉันได 

   

 The typical 

customers are 

very much like 

me. 

BLS8: ลูกคาท่ัวไปมักจะชอบ

ผลิตภัณฑใน แบรนดแอปเปล 

(Apple) 
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